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OZET

Bu ¢alismanin amaci Tiirkiye’de prime time (Altin Saatler) olarak bilinen televizyon
kusaginda yaymnlanan diziler arasinda gosterilen reklamlarin igerigini arastirmakti. Bu
amaca bagli olarak bu ¢alisma icerik analizi olarak dizayn edilmistir. Bu baglamda 24 Kasim
— 1 Aralik 2014 tarihleri arasinda Tiirkiye nin en ¢ok izlenen 5 televizyon kanalinda (ATV,
Fox TV, Kanal D, Show TV ve Star TV) Prime Time’da (20:00 - 22:59 (22:59 dahil) saatleri
arasinda) yaymlanan diziler i¢inde gosterilen toplam 2481 reklam igerik olarak analiz
edilmistir. Calismanin sonuglar1 gostermistir ki reklamlar icerikleri olarak birbirlerinden
oldukca farklidir. Ayn1 zamanda sektor bazinda degerlendirildiginde de reklam igeriklerinin
birbirlerinden oldukga farkli oldugu gézlemlenmistir. Sonuglara gore, en ¢ok reklam gida
sektorili tarafindan verilmistir. Bunu, ev iirlinleri ve mobilya sektorii, otomotiv, alisveris
siteleri, bankacilik ve finans sektorleri takip etmektedir. En az reklam ise saglik sektorii
tarafindan verilmistir. Sonuclar ayn1 zamanda reklamlarin bilgi verici olup olmamalarina
gore de degerlendirilmistir. Bu noktada yine Resnik ve Stern’in (1977) galismasi baz
alinmistir. Bu ¢aligsmada ise en az bir reklam kriterine sahip olan reklamlar tiim reklamlarin
%41°ini, en az 2 kriterine sahip olan reklamlar tiim reklamlarin %36’sin1, en az 3 kriterine
sahip olan reklamlar tiim reklamlarin %16’sin1 ve en az 4 kriterine sahip olan reklamlar tiim
reklamlarin %5’ini olusturmaktadir. Buna gore ¢alismay1 olusturan reklamlarin ¢ok biiyiik
boliimii bilgi verici reklam kategorisindedir. Bu ¢alismanin sektdr bazinda bulgular1 da
gostermistir ki reklamlarin igerikleri ve bilgi verici olup olmalar1 da sektor bazli olarak
degismektedir. Bu ¢aligmaya gore en az ipucu elektronik ve teknoloji sektoriindeyken en ¢ok
ipucu ingaat sektoriinde goriilmiistiir. Bu ¢alismada ayn1 zamanda reklamlarda {inlii oyuncu
oynayip oynamadigl da arastirilmistir. Buna gore reklamlarin sadece belli bir bdliimiinde
(%14.5) iinlii oyunculara yer verildigi goriilmiistiir. Birgok reklamda iinlii oyuncu yer almasa
da, sektor bazinda degerlendirildiginde baz1 sektorler i¢in 6nemli bir kriter oldugu ortaya
cikmustir.
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ABSTRACT

The goal of this study was to examine the content of advertisements which were broadcasted
during the prime-time series. Therefore, it was designed as a content analysis study. In this
context, content of 2481 advertisements, which were broadcasted during the series on the
top five most popular television channels (ATV, Fox TV, Kanal D, Show TV and Star TV)
in Turkey during prime time (between 8 p.m. and 11 p.m.) from 24" November to 1°
December, 2014, were analyzed. The results of the study indicated that the content of the
advertisements varied. It was also observed that the content of the advertisements were quite
different on a sectoral basis. According to the results, the highest number of advertisements
was placed by the food industry, followed by the home appliances & furniture industry,
automotive industry, online shopping sites, and banking & finance sectors. The lowest
number of advertisements was placed by the health sector. The results were also evaluated
according to the information level presented by the advertisements. At this point, the study
of Resnik and Stern (1977) was used as a base. For this study, advertisements with at least
one criterion consisted of 41% of the advertisements whereas the percentage of
advertisements with at least two, three, and four criteria consisted of 36%, 16%, and 5% of
them, respectively. According to this fact, most of the advertisements analyzed in this study
were informative. Sectoral findings of this study indicated that the content and the
information level of the advertisements changed per industry. According to this study,
advertisements of the electronics & technology sector included the lowest number of clues
and advertisements of the construction sector included the highest number of clues. This
study also examined whether a famous actor/actress acted in the advertisements. It was
observed that famous actresses/actors acted only in a fraction of the advertisements (14.5%).
Although most of the advertisements lacked famous actresses/actors, it was found out that
this was an important criterion for some specific sectors.
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1. GIRIS

Reklam igerikleri dikkat ya da ilgi ¢ektigi ve hosnutluk ya da ikna yarattigi i¢in her zaman
izleyici kitleleri tarafindan deger gérmiistiir. Bu anlamda reklam igeriginde sunulan bilgi,
tiiketicinin alim karar siirecinde dogrudan ya da dolayli olarak hizmet ettigi goriisii yazinda
genis bir yer bulmustur. Yazinda da belirtildigi iizere “siradan bir izleyici bir reklami
izledikten sonra, izlemesinden Onceye kiyasla, daha akilli bir satin alma Kkarar
verebiliyorsa”, bu reklamin “bilgi verici” oldugunu kavramsal olarak tanimlamistir (Resnik
ve Stern, 1977:50). Diger bir ifade ile reklam tiiketicilerin kendi alim hedeflerine
ulagabilmeleri i¢in ipuclari saglamalidir. Bu nedenle, bir reklamin bilgi vericiligi,
tilketicilerin iiriinler ve markalar arasinda saglikli bir se¢im yapabilmeleri maksadiyla,
onlarin pratik, islevsel ve faydalanma ihtiyaglarina reklamin odaklanma derecesidir
(Abernethy ve Franke, 1996). Bir reklamin “bilgi vericiligine” karar vermek igin, bilgi
ipuglar1 olarak isimlendirilen ve akilli karar verme siirecinde potansiyel olarak
kullanilabilecek olan etkenleri temsil eden on dort kriter uygulamali olarak tanimlanmustir.
Resnik ve Stern’e (1977) gore en az bir bilgi ipucunu ileten reklam “bilgi verici” olarak

degerlendirilmistir.

Goriildugli  lizere reklam igerigi calismalart reklamlarin  etkinligini  6lgmekte
kullanilabilecek, sektor baglaminda bir 6rneklem olusturabilecek, sektorlerin uyguladiklari
stratejileri ortaya koyabilecek onemde ¢alismalardir. Ayni zamanda bu c¢aligmalarin
sonuglarindan reklam yapicilar da ciddi ¢ikarimlarda bulunabileceklerdir.

Bu noktadan hareketle bu ¢calismanin temel amaci Tiirk televizyon kanallarinda yayinlanan

reklamlarinin iceriklerini analiz etmektir. Calismanin sorular1 agagidaki gibi sekillenmistir:

e Tirk televizyon kanallarinda prime time’da (Altin Saatler) yaymlanan reklamlarin ne
kadar1 bilgi iceriklidir?

e Tirk televizyon kanallarinda prime time’da yayinlanan reklamlarin igerigi sektorlere
gore degisiklik gdstermekte midir?

e Tiirk televizyon kanallarinda prime time’da yayinlanan reklamlarin ne kadarinda {inlii
oyuncu rol almistir?

e  Unlii oyuncu rol alimi sektérlere gore degisiklik gdstermekte midir.



Bu ¢alismada ¢esitli sinirliliklar bulunmaktadir. Bunlardan ilki ¢alismanin sadece televizyon
reklamlarini hedef almis olmasidir. Bir diger sinirliligi ise sadece prime time yayinlanan
dizilerin i¢indeki reklamlarin hedef alinmasidir. Ayrica ¢alismada 24 Kasim — 1 Aralik 2014

haftasinda yayinlanan reklamlarin igerikleri incelenmistir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Reklam Kavram ve Tanimi

Genel bir tanimlama ile reklam, “gazete, dergi, radyo, televizyon, afis, tabela gibi medyalar
aracilifiyla cesitli mal ve hizmetlerin genis halk kitlelerine tanitim1” olarak ifade
edilmektedir. Modern reklamcilig1 baslatan kisi olarak kabul edilen Albert Lasker, reklam1
yazili basinda vaade dayali bir saticilik olarak tanimlamaktadir (Arens, 2006). Kologlu’na
(akt. Babacan, 2008) gore ise reklam, “Bir {iriin veya hizmetin begendirilmesini, satilmasini
veya kiralanmasini1 saglamaya, bir davayr veya fikri yaymaya, bu amaclarla mesajlarin
kamuya ulagabilmesi i¢in iletisim araglarinin kullanilmasinda 6zel yollar aramaya yonelik

cabalari i¢eren bir ¢calisma alan1”dir.

Reklamla ilgili literatiirde gesitli tanimlarla kargilasmak miimkiindiir. Bu nedenle reklamla
ilgili tanimlar iletisim, pazarlama, tiiketiciler ve sirketler yoniinden dort farkli acgidan
degerlendirilmektedir. AMA (Amerikan Pazarlama Birligi) tarafindan yapilmis olan
tanimda reklam, pazarlama agisindan ele alirken en ¢ok bilinen tanim olma ozelligine
sahiptir. Bu tanimda reklam, “belirli bir sponsor eliyle, karsilik olarak bedel ddenen iiriin,
hizmet ve fikirlerin, bireysel olmadan tanitilmasi ve tutundurulmasi bi¢imi” olarak
belirtilmektedir (Yakin, 2004:12). Giirtiz’e (1998:20) gore her ne kadar reklam, pazarlama
stireci igerisinde degerlendirilse de, ayn1 zamanda bir kitle iletisim aracidir. Reklami iletisim

agisindan degerlendiren Giirtiz’e (1998) gore;

Reklam, bilgilendirme ve ikna etme aracidir ve bir {irliniin veya hizmetin genis halk
kitlelerine ulastirtlmas1 amaciyla kullanilmaktadir. Bu baglamda reklam vermek suretiyle,
bir iiriin ya da hizmete maddi karsilik olarak, hedef kitlelere ulagsmada kitle iletisimi
araglarmin kullanilmasi ve belirlenen amagta tutum ve davraniglarin sergilenmesi

mumkindiir.

Reklam sirketler agisindan ise, “ikna etme ve duyurma &zellikleriyle, iiriin ya da hizmetin
ozelligi ve igerigi, kullanim yeri, iiretim sekli, fiyat1 ve kokeniyle ilgili bilgilendirmek
yoluyla bireylerin davraniglarini belirli bir ama¢ dogrultusunda etkilemek i¢in bagvurulan

bir kitle iletisimi teknigi” olarak ifade edilmektedir (RTUK, 2004:12).



Reklam tiiketici yoniiyle ise, piyasada bulunan binlerce {iriinden, tiliketicilerin
gereksinimlerine ve kendilerine yarayan en akilci ve uygun se¢imin yapilmasina olanak
saglayan bir ara¢ olmasinin yaninda ¢esitli {iriinleri ve hizmetleri tanitan, bu {iriin ve
hizmetleri nasil, ne fiyatta ve nereden alinacagini belirten, kullanma bigimlerini tanimlayan
ve glindelik hayatta zaman noktasinda tiiketicilere yardim eden bir yap1 olarak tanimlamak

miimkiin olacaktir (P6giin, 1991:1).

Bu tanimlardan hareketle reklamin iiriin ya da hizmet igerdigi, bilgi icerdigi, tanitim
hedefinin oldugu ve belli bir amag¢ dogrultusunda hazirlandig1 s6ylenebilmektedir. Reklam
hem tiiketicilerin gereksinim duydugu {iriin ya da hizmetleri tanitir hem de tanitilan bu iiriin
ya da hizmetin alicilar agisindan begenilen 6zelliklerini ortaya koyarak yani cazibe merkezi
haline getirerek yeni gereksinimler olusturmayi, unutulmus olan gereksinimlerin
hatirlatilmasini ve halihazirdaki gereksinimlerini ise kuvvetlendirmesi amaglamaktadir

(Avsar ve Elden, 2004:8).

Biitiin bu tanimlarin 15181nda, Giiriiz (1998:21) reklamin 6zelliklerini 6zetlemekte ve bunlart;

e Reklamlarin bir kitle iletisim araci oldugu,

e Reklamlarin mesajlarinda iiriin, hizmet ve diisiince oldugu,

e Reklami veren kurumlarin, kisilerin ve kuruluslarin belli oldugu,

e Reklam vermek suretiyle tiiketicilere bilgi vermenin ve onlarin ikna edilmesinin
amaclandigi,

e Reklamlarin rekabeti arttirdigi,

e Reklamlarin bir pazarlama stratejisi oldugu,

e Reklamlarin bir {icret karsiliginda yapildigi,

olarak agiklamaktadir.

Bu ozelliklerden hareketle reklam, pazarlamanin en onemli faktoriidiir denilebilir. Bu
anlamda tiiketici davraniglarinin  olusumunda ve degismesinde biiyiikk etkisi vardir.
“Isletmelerin iiriinlerini tanitma ve satisinda oldukca yaygin olarak kullanilan reklam, ‘satis
iletisini’ (Karalar, 2006: 20) yaratici, vurucu ve carpici bir bileske ile sunarak, insanin iiriine
karsi tutumunda degisim yaratip deneme arzusuna doniistiirmeyi amaglar” (Tokol, 1996:

133).



2.2. Reklam Neden Gereklidir?

Son yillarda teknolojinin hizl bir sekilde gelismesi ile bireylerin yani tiiketicilerin ihtiyaglar
ve buna bagli olarak talepleri de farklilasmakta ve artmaktadir. Bu nedenle sirketler hem bu
talebi karsilamaya, hem de sektérden daha fazla pay almak igin rakipleriyle miicadele
etmeye c¢alismaktadirlar. Bu anlamda reklam, isletmelerin basarisi anlaminda en etkili
faktorden biri olmaktadir. Reklam aracilifiyla satiglarin arttigi bilinmektedir (Kargiil,
1997:75). Bu nedenle reklam harcamalari ileriye yonelik yatirimlar olmaktadir. Bu
harcamalar tiiketici talebini etkilemektedir. Artan talep karsisinda ek {riinlere sahip
olunmas1 ve masrafi karsilayacak kaynak bulunmasi durumunda yatirima bagl olarak

karlilik artabilecektir (Kargiil, 1997:75).

Dyer’a (1993) gore, reklam yapilmasinin en 6nemli nedeni genis bir dizi tiiketim malinin
piyasaya ve tiiketicilere sunulmasina aracilik etmesidir. Reklamlar ekonomik agidan
gereklidir ve topluma birgok faydalar sunmaktadir. Ciinkii reklamlar toplumun refahina
katkida bulunur ve seri iiretim yoluyla satilan iirlinleri tesvik ederek insanlarin yasam
standardini arttirmakta ve boylece iiretimi tesvik edip, is olanaklari ve zenginlik yarattig
iddia edilmektedir (Dyer, 1993). Bu bakis agisindan bakildiginda, reklam sadece tiiketici ve
satictya faydalar getirmemekte aynm1 zamanda biitiin ekonomi iizerinde olumlu bir etki
yaratmaktadir. Ancak Nelson (1974) reklam yapilmasinin en 6nemli nedeninin tiiketiciler
arasinda bilgi yaratmak oldugunu savunmustur. Bu noktada yazar reklamin nihai hedefi olan

satis yapmay1 reklam neden gereklidir sorusunun cevabi olarak vurgulamaktadir.

2.3. Reklamin Dogusu

Bir {iriin, marka veya kurumun gorsel ve isitsel yollarla herkesin anlayabilecegi ve en kisa
sekilde hedef kitleye ulastirilmasi reklam olarak tanimlanmaktadir. Insanlar arasinda
baslayan alim satim faaliyetleri muhtemelen rekabet nedeniyle reklamcilik anlayisinin
dogmasina neden olmustur. MO 3000’li yillar reklamciligin baslangici olarak kabul
edilmektedir. Reklamlarin ilk 6rneklerinin Babylon’lu saticilarin ¢igirtkanlar vasitasiyla
satis yapabilmek i¢in diikkanlarin Oniine koyduklar tabelalar oldugu diisiiniilmektedir

(Elden, 2009).



Bu gostermektedir ki reklama duyulan ihtiyag¢ sadece gliniimiizde degil ¢ok eski donemlerde
de hissedilmis ve saticilar tarafindan hem satiglar1 artirmak hem de tiiketiciyi iirlin ve

hizmetler konusunda bilgilendirmek amacli kullanilmistir.

Ancak matbaanin icadi ile 1450 yilindan itibaren saticilarin tanitim faaliyetleri farkli bir
yone dogru gitmistir. Bu anlamda bilinen ilk agik hava ilan1 1480 yilinda basilmis ve
kiliselerin kapilarina asilmak suretiyle insanlara ulastirilmigtir. Reklam tarih¢isi Herny
Sampson’a goére ilk gazete ilani 1650 yilinda Parliament adli Ingiliz gazetesinde
yayimlanmistir. Bu konu ile ilgili bagka bir tarih¢i olan Frank Presbery ise ilk reklam ilaninin
Mercurius Britannicus’da 1625’de yayimlanan bir kitap reklami oldugunu sdylemektedir.
Ancak hangi iddianin dogru oldugundan bagimsiz olmak iizere 17. yilizyilin, basinin yeni
gelismeye basladigi yillar olmasinin yani sira modern anlamda reklamciliga ilk adimin

atildigr déonem oldugu da anlasilmaktadir (Elden, 2009).

Reklamin saticilar tarafindan oneminin kavranmasi ve kullaniminin yayginlasmasiyla
beraber, konu hakkinda yetersiz olan, bilgi sahibi olamayan veya profesyonel yardima
ihtiya¢ duyan sirketler ve 6zel kisilere hizmet vermek amagli reklam ajanslar1 kurulmaya

baglamistir.

Bu anlamda ilk reklam ajansin1 1845’de Philadelphia’da Volney B. Palmer kurmustur.

Ureticiler tarafindan 1840’11 yillarla birlikte dergi reklamlar1 kullanilmaya baslanmigtir
(Elden, 2009).

[lginin hem saticilar hem de profesyonellerce artmasi, reklam konusu iizerinde gesitli

yayinlarin da ortaya ¢ikmasina sebep olmustur.

Reklamecilikla ilgili yazilan ilk eserlere 6rnek olarak; Walter D. Scott’un, The Theory of
Advertising ve The Psychology of Advertising, Small Maynard Co. Boston (1903 ve 1908)
adl1 eseri verilebilir. Reklamcilik ve isletmecilik iliskisini kuran ilk yazar ise Paul T.
Cherington olmugtur. Cherington; reklamin mal ve hizmet dagitiminda oynadigi rol ile ilgili;
mallar, tiiketiciler ve bunlari birbirine baglayan araglar olarak ti¢ faktor tanimlamustir (Elden,

2009).



Mallar ve tiiketicileri birbirine baglayan araglar olarak yazili ve gorsel basin araglari
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu araglarin tarih igindeki gelisim ve degisimleri de haliyle reklamin
gelismesinde ve etkinliginin artmasinda énemli rol oynamistir. Ornegin, radyonun ortaya
c¢ikist reklam alaninda devrim niteligi tasimaktadir. 1922 yilinda ilk ticari radyo istasyonu
olan Weaf kurulmustur. Bu radyonun kurulmasi ile reklamcilik hizli bir yiikselme egilimine
girmistir. 1920’1i yillarda reklamcilik ¢ok biiyiik bir hizla gelismeye baslamistir. Pazarlama
faaliyetleri liretim kadar dnemli olmaya baslarken reklam diinyasinda egemen olacak bir
baska unsur olan slogan ortaya ¢ikmistir. Giiglii satic1 ve reklameilarin kitlesel pazarlama
konusunda elde ettikleri basar1 reklam konusunda hizli gelismelere yol agmis ve slogan

reklamciliginin yerlesmesine olanak saglamistir (Elden, 2009).

Bu durum reklamda mesa;j iiretilmesini, mesajin dogru formiile edilmesi halinde etkin
olacagi, hedef kitle ve mesaj iliskisinin ortaya c¢ikmasi gibi durumlar1 beraberinde
getirmigtir. Kitle iletisim araglarinda yasanan olaganiistli degisimler reklam {iriinleri, hizmet

ve fikirlerinde de degisikliklere yol agmaktadir (Lane, King ve Russel, 2005).

Bu anlamda reklamciligin gelismesi 1940-50’lerde biiyiik bir hiz kazanmigtir. Bunda
ozellikle 1940°da televizyonun gorsel ve isitsel bir vasita olarak reklam diinyasina hizmet
vermesinin etkisi biliyiilk olmustur (Elden, 2009). 1941 yilinda New York’da WNBT
kanalinda yayinlanmis reklam ilk televizyon reklami olma 6zelligine sahiptir. Ekrana gelen
BULOVA marka saatin goriintiisii lizerine spiker reklam spotunu okumustur. 1969 yilinda
yayinlanmis olan “Birds Eye” marka bezelyenin reklaminin yapildigi 30 saniyelik film ise
ilk renkli televizyon reklami olma 6zelligine sahiptir (Reklam, Halkla liskiler ve Otesi,

1998).

Televizyonun yeni bir unsur olarak ortaya ¢ikmasi reklamciligin dev adimlarla ilerlemesine
biiyiik etki etmistir. 1963 yilinda televizyon reklamlariin yiiksek meblaglara ulasmas: ile
kiigiik gazeteler batarken biiyiik tirajlilar ise sarsilmaya baslamistir (Reklam, Halkla iliskiler
ve Otesi, 1998). Bu anlamda radyo tamamen iiciincii plana diismiistiir. Televizyon ve
televizyon reklamciliginin gelismesi ile reklamin Slgiilebilir bir konu olmasina yol agmuistir.
Reklam diinyas: televizyonculuga kolay adapte olmus ve televizyonlarin tanitimla ilgi

boliimlerinde ¢aliganlar reklam ajanslari i¢in vazgecilmez olma yolunda ilerlemislerdir.



Bu noktadan itibaren reklamciligi ¢esitli donemlere ayirmak miimkiindiir. Buna gore; 1960-
1969 arasindaki donem ig¢in yaraticilik, 1970-1979 yillar1 arasindaki donem igin
konumlandirma kavramlar1 kullanilabilir. 1980°den bugiine kadar olan dénemde ise
reklamcilik agisindan meslek ilkeleri belirlenmis olup reklamcilikta mesleklesme siireci
dogmustur. Onceleri reklam ajanslar1 komisyoncu gibi ¢alisirken zaman igerisinde biitiin
reklamcilik hizmetleri reklam ajanslarinin biinyesinde toplanarak giinlimiize gelmistir.
Piyasa faaliyetlerinin analiz edilmesi, ara¢ se¢imleri, biitgeleme, amag planlamalari, mesaj
yaratma ve sonuglarinin degerlendirilmesi gibi calismalar giliniimiiz reklam ajanslari

tarafindan yiriitilmektedir (Akbulut ve Balkas, 2006).
2.4. Tiirkiye’de Reklamin Gelisimi

Ulkemizdeki reklamcilik g6z 6niine alindiginda Almanya’da 16. yy ve Ingiltere’de 17. yy’da
baslayan basin reklamlari, ancak 19. yy ortalarinda Tirkiye’de goériilmeye baslanmigtir
(Elden, 2009:154). Tiirkiye’deki reklamcilik Avrupa’da oldugu gibi basin ilanlariyla
baglamis ve ilk ilanlarin Terciiman-1 Ahval gazetesinde 1860°da yayinlanan satilik arsa, ev
ve kitap ilanlar olduklari goriilmektedir (Tas ve Sahim, 1996:11). Osmanli’daki ilk ticari
ilan ise yine Terciman-1 Ahval gazetesinde 1864 yilinda yayinlanmis olan ilandir. S6z
konusu ilanda Yeni Caminin avlusunda tabak-ganak satan bir diikkanin, Ramazan sebebiyle

ithal yeni mallar getirdigi belirtilmektedir.
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Resim 2.1. Tercliman-1 Ahval gazetesinde yer alan ilk ilan 6rnegi



Yine ayn1 donemde Loton Ciznel adl1 ticari bir kurulus tarafindan demir esyayla ilgili verilen

reklam ilk resimli ilan olma 6zelligini tasimaktadir (Akbulut ve Balkas, 2006:24).
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Resim 2.2. 11k resimli ilan drnegi

1908’de mesrutiyetin de ilantyla dogan 6zgiirliik ortaminin sonucunda yayinlanan gazete ve
dergi sayis1 artmis ve okuyucu sayisi da buna paralel olarak hizla artmistir. 1909°da kurulan
Ilancilik Kollektif Sirketi ilk reklam ajansi olma 6zelligine sahiptir. Tiirkiye’deki gercek

anlamda profesyonel reklamciligin bu ajansla birlikte bagladigini séylemek miimkiindiir.

Reklam sektoriiniin ilk dergisi ise 1910°da yaymlanmaya baglayan “Reklam”dir. Balkan
savaginin arkasindan gelen 1. Diinya Savasinin ekonomide yarattigt olumsuz etkiler

reklamcilik sektoriinde de kendini gostermistir (Tas ve Sahim, 1996:12).

Cumbhuriyetin ilan edilmesiyle Latin alfabesine gegilmis olmasi ilk donemlerde okuma
yazma oranint diislirerek bazi sorunlarin yasanmasina neden olmus ancak zamanla bu
sorunlar asilarak reklam sektoriinde biiyiime meydana gelmistir. Reklamcilar acisindan
1957-1961 yillar arasindaki donem karanlik bir donem olarak anilmaktadir. Bunun nedeni
27.11.1957 tarihli Bakanlar Kurulu Kararnamesinde yalnizca Resmi ilanlar Sirketi
tarafindan gazete ve dergilere ilan verileceginin karara baglanmis olmasidir. Bununla birlikte
ajanslarin ve prodiiktorlerin yaym organlariyla dogrudan temas imkani ortadan

kaldirilmistir.

Ancak reklamlarin, 7.1.1961 tarihinde yiirlirlige giren 195 sayili kanunla kurulmus olan

Basin ilan Kurumu’nun yalmizca resmi ilanlarin ve yabanci kaynakli reklamlarm
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yayinlanmasindan yetkili olmasi sartiyla serbest birakilmasi s6z konusu olmustur. 1960’11
yillarda ise reklam sirketleri hizli bir gelisme gostermistir. TRT’nin 1964 yilinda

kurulmasiyla bu gelisme daha da hizlanmustir.
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Resim 2.3. 1960’li yillardaki reklam &rnegi

1971’de Tirkiye Reklam Ajanslari Birligi’nin kurulmasiyla reklamcilar arasinda ilk
orgiitlenme gerceklestirilmistir. Pars Reklam Ajansinin 1974’de yabanci reklamcilarla

gerceklestirmis oldugu ilk isbirligiyle de Tiirk reklamcilig iilke sinirlarini agsmastir.

Resim 2.4. Yabanci reklamcilarla yapilan isbirligi sonucu olusan reklam 6rnegi 1



Resim 2.5. Yabanci reklamcilarla yapilan igbirligi sonucu olusan reklam 6rnegi 2

Sigarada
_'_!enilil;\. e

Resim 2.7. Yabanci reklamcilarla yapilan isbirligi sonucu olusan reklam ornegi 4

11



Resim 2.8. Yabanci reklamcilarla yapilan isbirligi sonucu olusan reklam 6rnegi 5

Bu durumun reklam yatirimlarini olumlu yonde arttirdigi da bir gergektir. Televizyonun
reklamcilar i¢in daha da Onemli bir ara¢ haline gelmesi ise 1983’de baslayan renkli

televizyon yayinlariyla olmustur.

Resim 2.9. Renkli televizyon reklami 6rnegi

Gelisen teknoloji sayesinde; reklamlarin dikkat c¢ekmesine, izlenmesine ve devamli
hatirlanmasina neden olacak bir takim gorsel efektler kullanilmaya baslanmistir (Cetinkaya,
1992:45). 1990 yilindan sonra ise TRT nin tekeline son veren 6zel televizyonlarin yayin
hayatina baglamasi, yabanci yatirimcilar tarafindan globallesmenin de etkisiyle Tiirk
pazariin kesfedilmesi, yabanci marka sayilarindaki artis, medyaya yapilan yatirimlarin ve

rekabetin artmasi reklam diinyasinin dogrudan etkilendigi gelismelerdir.

Tiirkiye’de reklamlarin yasal olarak denetimi ve reklamda etik hususlarinda bazi ¢aligmalar
yapilmis ve Reklamcilar Dernegi, Reklam Verenler Dernegi ve mecralar yani basin
kuruluslari, televizyon kuruluslari, Radyo Televizyon Sahipleri ve Yayincilart Derneginin

bir araya gelmesiyle 1994°de Reklamda Oz Denetim/ Ahlak Kodu esaslar1 yayinlanmistir.

Yine 1994 yilinda RTUK (Radyo ve Televizyon Ust Kurulu) kurulmus ve bu kurul

tarafindan hazirlanan Radyo ve Televizyonlarin Yaymm Esas ve Usulleri Hakkinda
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Y 6netmelikle reklam ve reklamciliga ait cogu hususa dair yeni diizenlemeler ve kisitlamalar
getirilmistir. Bu kurulun yaninda Reklam Kurulu ve Reklam Ozdenetim Kurulu da

reklamlar1 denetleyen kurumlar arasindadir (Elden, 2009:157).

Ulkemizde 2009 yilinda reklam sektdriindeki yatirimlar sektoriin ekonomik krizden ne denli
etkilendigini gostermektedir. 2008°de 3 milyar 241 milyon TL’lik medyaya yapilan yatirim
global krizle birlikte 2009°da %15 oraninda azalarak 2 milyar 767 milyon TL olmustur.

Yatirnmlarda televizyonun yiizdesi 52.11 iken, yazili basimmin oranmi %29.56, acik hava
reklamlarinin oran1 %7.16, Internet’in oram1 %6.58, radyonun oram1 %3.18, sinema
reklamlarinin ise %1.41 olarak ortaya ¢ikmistir. 2009°da reklama en fazla yatirim yapan
sektor iletisim sektorii olmustur. Finans sektorii ikinci sirada yer alirken, gida sektorii de
iiclincii sirada yer almaktadir. Kozmetik, otomotiv, ev temizlik ve perakende sektorleri

olmak iizere siralamay1 devam ettirmek de miimkiindiir.

Ik defa 2009 yilinda kiiciik bir diisiis yasanmis olsa da iilkemizde reklam veren ve marka
sayist her gecen yil artmaktadir. International Advertising Association (IAA)’nin verileri
2008 yilinda reklam veren sayisinin 22.524 oldugunu buna karsin bu saymin 2009°da
22.143’e dustiigiinii gostermektedir. Yine ayni sekilde 2008’de marka sayisinin 25.341
oldugunu buna karsin krizin de etkisiyle bu saymin 25.281’e indigi belirtilmektedir.

Glinlimiizde ise reklam pazari toplamda 5.7 milyar TL’ye ulagmistir. Asagida 2013-2014

yillar1 arasinda pazarda yasanan degisimler gdsterilmistir:
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Cizelge 2.1. 2013-2014 yillar1 reklam pazarinda yasanan degisim

internet 3 Ac¢ikhava Sinema ' Radyo 3 TV ‘ Dergi E Gazete ‘ TOPLAM 3
MilyonTL! 857 | 404 61 | 133 | 3.008 | 122 | 1007 | 5591 |
MilyonTL!  1.031 | 447 65 ' 138 . 3.045 | 120 ' 899 | 5747 !
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Kaynak: Hiirriyet Bilgi 'i'eknolojileri (2012)

2.5. Reklamin Rolii ve Onemi

Pazarlama karmasinin unsurlar1 4P olarak bilinir ve {irtin (Product), fiyat (Price), yer/dagitim
kanali (Place) ve tutundurmadan (Promotion) olusur. Uriin, iiriin ya da hizmetleri,
paketlemeyi, marka ismini ve tasarimi igerir. Fiyat, iirlinlin parasal olarak belirlenen degeri;
yer/dagitim kanal, {irlin ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasi; ve tutundurma da reklam,
halkla iligkiler, bireysel satis, hediyeler, fuar ve sergiler, konferanslar ve satis tesviklerini

ifade eder.

Yukaridaki tanimda da belirtildigi gibi, reklam - pazarlama karmasinin tutundurma unsuru

icinde yer alir ve lirlinlin pazarlamasi ve dagitimin1 tamamlamak i¢in yogunlukla kullanilir.

Bunting (1999), tutundurma karmasi1 kapsami iginde reklamin tanimini yapar. Yazara gore
reklam, genis bir dizi sirket tarafindan kullanilan ve se¢ilmis olan bir hedef kitleye bir
mesajin iletilmesi, insanlar1 bir iirlin ya da hizmeti satin almaya tesvik etme, iiriin ya da
hizmette yer alan kendine 6zgii niteliklerin altim1 ¢izme amaglariyla faydalanilan bir

yontemdir. Bununla birlikte, Bunting (1999) bu belirlenen hedeflere ulagilmasinda
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hedeflenen kitleye en iyi sekilde ulasabilmek i¢in reklamcilarin en uygun maliyetli ve ayni

zamanda en uygun medya kanalini segmeleri gerektigini belirtir.

Bu baglamda, reklamin amaci kitle iletisim araglar1 vasitasiyla kapsama alani ve siklik
yaratmak ve marka degerlerini iriine eklemektir. Aymi zamanda, satis ekibinin
motivasyonunu yiikseltmeye ve onlara malzeme yaratarak gorevlerinde destek olmaya
yarayan bir arag¢ olarak da kullanilabilir. Reklamin hedefleri arasinda bilinirlik olusturmak,
yaklagimlar1 degistirmek gibi sonuglar elde etmek de vardir. Pazarlamanin hedefi ise satislar
ve karliligr yiikseltmektir. Bu baglamda, reklamin gorevi pazarlama karmasini ve dagitim,
satis tesvik, indirim kuponlari, iskontolar, yarigmalar ve hediyeler gibi diger pazarlama

faaliyetlerini desteklemektir (Brierley, 2002).

2.6. Reklamin Amaglari

Dinlemis oldugumuz radyodan, izlemis oldugumuz televizyon filmine, okumus oldugumuz
dergiden yol kenarindaki billboardlara, giymis oldugumuz kiyafetten hatta ayakkabilarin
taban izlerine kadar aklimiza gelebilecek her alanda reklamlarla karsilagsmak miimkiindiir.
Bu nedenledir ki, gilindelik hayatimizda uyku vakitleri hari¢ bdylesine etkili olan ve
hayatimizin bir pargasi haline gelmis olan reklamlarin amaglarin1 yakindan incelemek

kacinilmaz olmustur.

Ana hatlariyla reklamin amacini; belirlenen hedef tiiketici kitlesinin, diislinceleri ve
aliskanliklar tizerinde pozitif yonlii etkiler yaratmak, onlarin satin almalarini saglamak ve
sitketlerin karliligin1 arttirmak olarak ifade etmek miimkiin olacaktir. Ancak bu amacin
gerceklestirilmesi adina, s6z konusu reklamin hedef alinan tiiketici kitlesine ulasmasi ve
verilmek istenen mesajlarin kitleler tarafindan alinmasi zorunludur. Bunun miimkiin
olabilmesi i¢in ise Oncelik olarak reklamin iletisim amacinin gergeklestirilmis olmasi
gerekmektedir (Pogiin, 1991:10). Bu noktada reklamin genel amaclari; satis amaci ve

iletisim amaci olmak tiizere iki baslik tizerinde ele alinmaktadir.

Reklamin iletisim amacinin yerine getirilmesinde; hedef kitle olarak belirlenmis olan
tiikketicilerin, reklami verilen {iriin ya da hizmete iligskin tutum ve davranislarini pozitif olmasi
durumda gii¢lendirilmesi, bu tutum ve davranislarin negatif olmasi durumunda ise

degistirilmesi veya yeni tutum ve davranis gelistirilmesi hedeflenmektedir.
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Satis amaci1 s6z konusu oldugunda ise, bu amag kisa ve uzun vade olarak iki sekilde
aciklanmaktadir. Tiiketicilerin motive edilmesiyle, en kisa zamanda o malin veya hizmetin
satin almmasina tiiketiciyi ikna etmek kisa vadede reklami 6zetlemektedir. Isletmelerin
reklam yapmak suretiyle {iriin ve hizmetlerini tanitmanin yani sira, s6z konusu {iriin ya da
hizmetin tiiketicilere saglayacagi avantajlarin ve faydalarin ortaya konularak o iiriin veya
hizmetin talep edilmesini saglamalar1 ise uzun vadeli reklam olarak belirtilmektedir

(Ulukék, 2002:53-57).

Reklamin genel amaclarinin yani sira 6zel amaglarinin da oldugunu belirtmek gerekir. Bu

0zel amaglar ise (Tan ve digerleri, 1999:8);

e Sirketin iyi bir sohrete sahip olmasi,

e Sirket adinin potansiyel miisteriler tarafindan duyulmasi,

e  Yeni miisterilerin elde edilmesi ve mevcut miisterilerin de sayisinin artirtlmast,

e  Uretimi yapilan iiriin ve hizmetlerin tanitilmast,

e  Uriin ve hizmetlerin tiiketimin artirilmasi,

e Durgun gecen donemlerde ya da dalgalanma donemlerinde satis hacminin korunmast,

e  Ayni liriiniin ya da rakip triinii lireten sirketlerle rekabet iginde olunmast,

e Pazara hakim olunmasi,

e Dar bir kitle tarafindan kullanilan bir {iriiniin satin alma duygusuna hitap edilmesiyle
genis kitleler tarafindan kullanilmasinin saglanmasi,

e Talep diizeyinin korunmasi amaciyla lriiniin kullanma vaktini ve aliskanliklarinin
degistirilmesi,

e Saticilar tarafindan ulagilamayan kisilere ulagilmast,

e  On yargis1 yanls ve negatif izlenimlerin diizeltilmesi

olarak siralanabilmektedir.

Son olarak tiiketici agisindan reklam ele alindiginda ise, reklamlar dort amag {izerine

kullanilmaktadir. Bunlar (Bir ve Mavis, 1988:68):

e Tiiketici icin reklam bilgi kaynagi olarak kullanilmaktadir. Daha acik bir ifadeyle;
reklam, tliketicilerin mal veya hizmeti bulabilecekleri pazar, satin alma giicii ve sunulan

seceneklerin degerlendirilmesi noktasinda tiiketicilere yardim etmede rol oynamaktadir.
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e Reklamlar tiiketicilerin ¢abuk ve ucuz bir sekilde bilgi edinmelerini saglamak agisindan
zaman tasarrufunun saglandigini bir ara¢ olmaktadir.

e Reklamin biiyiik ticretlerle yapilmis olmas tiiketiciler tizerinde o iiriiniin kaliteli oldugu
itibarin1 yaratmaktadir.

e Reklamcilarin tiiketicilerin mesaja dair ilgilerini ve kabul etme sanslarini artirmaya
yonelik kullandiklar1 teknikler, reklam seyretmeyi cazip hale getirmekte ve reklamin

eglenmeye yonelik olan 6zelligini de ortaya koymaktadir.

2.7. Reklamin islevleri

Cogu zaman reklamlarin amaglar1 ve islevlerinin karistirilmasi soz konusu olmaktadir.
Amag, islev ve gorev gibi kavramlarin ayni manada kullanilmasit bu karisikliga yol
agmaktadir. Reklamin islevleri bes baslik altinda toplanmaktadir. Bunlari; ‘bilgilendirme
islevi’, ‘ikna etme islevi’, ‘hatirlatma islevi’, ‘deger katma islevi’ ve ‘Orgiitiin diger

amaglarina deger katma islevi’ olarak siralamak miimkiindiir.

2.7.1. Bilgilendirme islevi

Cogunlukla bu yonteme, birincil talebin yaratilmasinin amaglandigi yeni mal veya mal
kategorisinin piyasaya ilk ¢iktiginda yogun olarak basvurulmaktadir. Buradaki amag, yeni
iirtinlerin tiiketiciler tarafindan farkina varilmasina, tiiketicilerin tiriiniin belli 6zellikleri ve
yararlar1 konusunda aydinlatilmalar1 ve egitilmelerine yardimci olmaktir (Tek, 1999:725).
Bu islev sayesinde iriiniin her yoniiyle pozitif Ozelliklerinin ortaya cikartilmasiyla

tiiketicilere tanitimin yapilmas1 miimkiin olmaktadir.

S6z konusu islevden; malin yeni kullanma oOzelliklerinin gosterilmesinde, malla ilgili
hizmetlerin agiklanmasinda, fiyat degisikligiyle ilgili piyasanin bilgilendirilmesinde, mala
iliskin tiiketicilerde olusabilecek yanlis intibalarin diizeltilmesinde, sirketin imajinin
olusturulmasinda ve malla ilgili tiiketicilerde olusacak endise ve korkularin giderilmesinde

faydalanilmaktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002:231).
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2.7.2. ikna etme islevi

Bu yontem ise, rekabetin yogun oldugu ortamlarda, ikincil talebi olusturmak niyetiyle
markalanin bilinmesini ve talep edilmesini artirmada; belirli {iriin ve markalara yonelik
tilkketici tutumlarinin, algilarinin etkilenmesinde ve degistirmesinde ve bu mal veya
hizmetlerin denenmesine ikna etmede kullanilmaktadir (Avsar ve Elden, 2004:20).
Tiiketicilerin markaya iligskin yanls veya eksik kanilara sahip olmalari durumunda ikna
yontemiyle bu kanaatlerinin degistirilmesi amaclanmaktadir. Bu duruma 6rnek olarak ise;
“Higbir Sabun Haci Sakir’den Daha Saf ve Daha Dogal Degildir”, “Fark Géremiyorum,
Farki Fiyat1” gibi sloganlar gosterilebilir (Islamoglu, 1999: 496).

2.7.3. Hatirlatma islevi

S6z konusu islevin hedefi, ¢ogunlukla olgunluk donemine erismis veya sogutucu, dondurma
benzeri donemsel {iriinler i¢in talep olmadig1 zamanlarda {iriin ve markanin hatirlatilmasi,
tiiketicilerin zihninde taze tutulmasi, Uriiniin tiiketiciler tarafindan diisiintiliiyor olmasinin
saglanmasi, Urliniin unutulan bir niteliginin ve bu niteliginin sagladig1 faydanin

hatirlatilmasina yardimer olmaktir (Avsar ve Elden, 2004: 20).

2.7.4. Deger katma islevi

Tek’e (1999:727) gore reklamlarin, tiikketicilerin algilarini pozitif yonde etkilemek suretiyle
iirlin ve hizmetlere deger katmasi s6z konusudur. Etkili bir reklam sayesinde markalar daha
seckin, tarz, yeni modaya ayak uydurmus, prestijli ve bir yoniiyle de rakip iiriinlere kars1
tistlin goriilmektedir. Markalara deger katma adina reklamcilar birbirinden farkli yontemlere
bagvurmaktadirlar. ‘Model Alma’ teknigi de bu yontemlerden biri olmaktadir. S6z konusu
teknik sayesinde, baskalarinin davraniglarinin tiiketiciler tarafindan gozlemlenmesi
amaglanmakta ve neticede tiiketicilerin algilart ve davraniglarinin etkilenmesine
calisilmaktadir. Ayrica bu teknik, reklamda yer alan modelin tiiketiciler tarafindan taklit
edilip, tliketicilerin kendilerini o modelle 6zdestirmelerini ve onun yerine koymalarini

saglamaktadir. Bu durum reklami yapilan {iriin agisindan pozitif sonuglar1 da dogurmaktadir.
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2.7.5. Orgiitiin diger amaclarina yardimci olma islevi

Bu islev, tiiketicilerin ger¢eklestirmis olduklari satin alma davranisi karsisinda o davranisin
en iyisi olup olmadig1 noktasindaki tereddiitlerin giderilmesinde karsimiza ¢ikmaktadir.
Burada tiiketicilerin s6z konusu davranisin en iyisi olduguna inandirilmasina yonelik
reklamlarin desteklenmesinin amaglandigi bir islevden bahsetmek miimkiindiir (islamoglu,

1999:497).
2.8. Reklam Tiirleri

Reklamlarin her ne kadar tek bir kavrama karsilik geldigi diistiniiliiyor olsa da aslinda kendi
aralarinda, mesajin ulastirilmasi amaglanan hedef kitleler ve icinde yayimlandig1 vasitalar
acisindan farkli tiirlere sahip olduklarini belirtmek gerekmektedir. Yeshin’in (2006)

reklamlar1 siiflandirmasi su sekildedir;

e  Hedef kitlesi itibartyla,

e Amac itibariyla,

e Araci itibariyla,

e  Cografik alan itibariyla,

e Kaynak kullanimu itibariyla,

e Acikca yapilip yapilmamasi itibariyla.

2.8.1. Hedef kitlesine gore reklamlar

Reklam mesaj1 tarafindan hedef alinmis olan kitlenin gézden gegirilmesi reklam tiirlerinin
ayirt edilmesinde kullanilan basit yollardan biridir. Bu durumda tiiketicilerin hedef alindigi
ve diger bazi alicilarin hedef alindig1 reklamlar olmak {izere bir ayrim yapmak miimkiindiir.
Tiiketicilerin hedef alindig1 reklamlar, {iriin veya markanin nihai tiiketicisi olan s6z konusu
tirtin{i, markay1 veya hizmeti tiiketecek bireylerin hedef alindig1 reklamlar olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu hedef kitlenin, tiiketiciler ve potansiyel tiiketicilerden c¢ok da farkli
olmadiklar1 agiktir. Diger bazi alicilarin hedef alindig1 reklamlar ise dagitim kanallariin
veya perakendeciler gibi ticari alicilarin  hedef alindigi reklamlar olarak

degerlendirilmektedir.
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Buradaki hedef kitle daha ¢ok bireysel alicilar1 degil ticari alicilart kastetmektedir. Reklam,
ulagilmak istenilen hedefkitlenin algisina yonelik olmaktadir. Hedefkitle ise, bireyin kendisi
veya ailesi olabilecegi gibi toptanci veya perakendeciler ve hatta iiretim siirecinde bu {iriinii

kullanabilecek sanayiciler de olabilmektedir.

2.8.2. Amacina gore reklamlar

Reklamlarin siiflandirilmasinda bir alternatif yol da hususi amaci dogrultusunda
tanimlanmasidir. Cogu reklamin diizenlenmesindeki amag bir sirketin belirli bir iiriiniin veya
hizmetinin reklamini yapmaktir. Bununla birlikte kurumsal reklam adi verilen iirliniin veya
hizmetin satin alindig1 sirketlerin degerini ortaya ¢ikarmak icin diizenlenen reklamlar da
mevcuttur. Ayrica tiiketicileri belli bir markaya degil de iriin kategorisine yonlendiren
reklamlardan bahsetmek miimkiindir, ki bu tir reklamlara ise jenerik1 reklamlar adi

verilmektedir (Yilmaz, Ergiiven, Sandik¢ioglu, Onay ve Velioglu, 2012).

Amaca gore reklamlar incelendiginde, iki farkli olgu ile karsilasilmaktadir. Eger reklam
yapilmasmin amaci bir {iriinii tanitmak veya satisin1 fazlalastirmak ise bu reklam {iriin
reklami olarak tanimlanmakta, ancak amaci, o iriiniin ireticisi olan sirketi tanitmak veya

sirkete sayginlik kazandirilmasi ise bu reklam tiirii sirket reklami olarak ifade edilmektedir.

2.8.3. Aracina gore reklamlar

Reklamlarin siniflandirilmasinin bagka bir yol ise kullanilan medya iizerinden yapilan bir
siniflandirmadir. Bu yontemdeki siiflandirmada hem her bir aracin reklamciya farkli
firsatlar sunmas1 hem de reklami yapilan iiriinle veya hizmetle ilgili aktarilan bilginin farkli

anlamlar barindirmasi temsil edilmektedir.

1 Jenerik reklamlar, marka yerine iiriin kategorisinin 6n plana ¢ikartildigi reklamlardir. Tuvalet kagidi
kullanmaya yonlendiren ve ya siit tiiketimini arttirmay: tesvik eden reklamlar jenerik reklamlarina 6rnektir.
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Bir¢ok pazarlamaci ve reklamci agisindan; televizyonun, radyonun, gazetenin, poster ve
diger acik alan medyasinin, sinemanin, Internet’in ve ambientin? birer reklam arac1 oldugunu

sOylemek miimkiindiir (Y1lmaz ve digerleri, 2012).

Reklam araci olmasi itibartyla ambient yani ortama 6zel medya: gerilla pazarlamasinin bir
parcgasidir ve hi¢ beklenmedik bir zamanda se¢ilmis olan hedef kitleye ulasmada yenilikgi
bir yol acar. Yeshin (2006), tarafindan bir tiir reklam olarak tanimlanan ambient medya,
cevreye aykirt diismez ve ¢evreye uygun reklamlar olarak aciklanmaktadir. Ambient medya
“lictincli yer” olarak tanimlanmakta ve yumurta kabuklari, golf toplari, tuvalet duvarlari,
otopark fisleri, tren ve otobiislerdeki kulplar, bardak altliklar1 kullanildigi alternatif

mecralara yerlestirilen reklamlar1 ifade etmektedir (Biiyilikkara, 2008).

Bu alanlar geleneksel alanlar degildir. Bu alanlara 6rnek olarak; slipermarket arabalari,
evlere yapilan servis kutulari, yerlere yapistirilan matlar ve elektrik direklerine asilan
posterler gosterilebilir. Ancak taksi yanlari bahsedilen medyanin en yaygm ve en iyi

olusturulmus 6rnegi olarak diisiintilmektedir.

Yukarida sayilanlarin hepsi birer reklam araci olmakla beraber s6z konusu araclarda yer
bulan reklamlar igerik ve bigim agisindan birbirlerinden farklilik gdstermektedirler. Bir
reklamin goriintii ve ses igermesi onun televizyon reklami, metin ve fotograf kullanilarak

yapilmasi ise gazete reklami oldugunu belirtmektedir.

Satislart arttirmak veya tesvik etmek amacina yonelik olan reklamlarin bu fonksiyonlarini
yerine getirebilmeleri farkli iletisim araglarinin kullanilmasi ile yapilabilmektedir. Bunlarin

timii reklam araglar1 (Advertising Media) olarak adlandirilmaktadir (Kurtulus, 1973).

2.8.4. Cografik alana gore reklamlar

Yalnizca belli bir sehrin, ilgenin veya bolgenin kastedildigi ¢ogu iilkede oldugu gibi

Tiirkiye’de de yerel medya olarak adlandirilan alanlar1 kapsayan reklamlar cografik alana

2 Ambient pazarlama, yani reklam mecrasi olmayan ortamlarin yaraticiligin {ist tonlarinda gezinerek oralar
reklam mecralarina ¢evirmek olarak tanimlanir.
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gore smiflandirilmis reklamlart ifade etmektedir. Yine belirli bir iiriine veya hizmete

yalnizca o bolgede ulasiliyor olmasi da bu ayrimin yapilmasina neden olmaktadir.

2.8.5. Kaynak kullanim yoniinden reklamlar

Siireli kampanyalarin belli bir slire boyunca yayinlanmasindan dolay1 bu tiir reklamlar
reklam verenler agisindan biiyiikk biit¢eler ve kaynak kullanimlarimi da beraberinde
getirmektedir. Gerilla reklamcilikta hedeflenen ise, reklam ortamlarinda yer ve zamanin
gozetilmedigi cesitlilige karsilik daha az siire ve biitgeyle hedef kitle {izerinde sinirli ama
etkin bir izlenim yaratilmasidir (Babacan, 2008). Yalmizca bu yontemlerle
siirlandiramadiklari gibi kiigiik sirketler tarafindan diisiik maliyetle uzun vadeli yiiriitiilen
reklam faaliyetleri olarak adlandirilan gerilla reklamecilik, sosyal sorumluluk kampanyalari,

sosyal medya ve ambient medya gibi araglar1 kullanmaktadir.

2.8.6. Acikca yapilip yapilmamasina gore reklamlar

Bu tiir reklamlarda iirtiniin hig ilgisinin olmadig1 bir konuda veya programda bu {iriine ait
markanin sergilenmesi s6z konusudur. Bu sekilde yapilan gizli reklamlara 6rnek olarak; bir
dizide mutfak rafinda bir marka meyve suyunun gosterilmesi, oyuncular tarafindan belli bir
kitabin okunmasi ve duvarda gosterimdeki bir filmin afisinin yer almasi gosterilebilir.
Babacan’a (2008) gore, burada reklam bedelinden kaginmak ve ayni zamanda iginde yer

aldig1 konu veya programin etkisinden faydalanmak suretiyle reklam yapilmaktadir.

Uriin yerlestirme de yine gizli reklami andiran bir diger uygulamadir. Iletisim ortamlarina
markal1 lirlinlerin ve marka belirleyicilerinin isitsel ya / ya da gorsel bigimde ve belli bir
bedel neticesinde dahil edilmesi siireci {iriin yerlestirmeyi ifade etmektedir. Dolayli bir
reklam iletisimi olup, markali {iriinlerin; sanatsal etkinliklerde, televizyon ve sinema
filmlerinde ve Internet sitelerinde uygun bir sekilde gériinmesiyle izleyicilerde pozitif bir

izlenim ve satin alma davranigi yaratma amaci giidiilmektedir.

Bu yontem; reklam yayinlarinin yasal siirelerle kisitlanmasi, reklam kusaklarina olan ilginin
azalmasi ve sevilen tinlii bir kisinin sempatisinden yararlanilmak istenmesi gibi durumlarda

alternatif bir yol olarak kullanilabilmektedir (Babacan, 2008).
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2.9. Reklamin Ozellikleri

Reklam, pazarlama sektoriiniin vazgegilmez bir iletisim 6gesi ayni zamanda Kkitlesel bir
iletisim bi¢imidir. Reklam sadece bir sanat bi¢cimi degildir. Sanattan yararlanan bir yani
vardir ama sanatin yaraticilik kisminin bir adim Gtesine gegip satis da yapar. Bir reklam ne
kadar miikemmel olursa olsun yine de giincelligini kaybetmemesi igin yenilenmesi

gerekmektedir (Kotler, 2000).

Reklam, yapan kisinin ya da kurumun belli oldugu tiiketiciyi ikna etme ve bilgilendirme
icerir. Bu nedenle reklamlar mesaj igerir. Reklam mesajlarinin igeriginde ise; sorun
¢ozlimleri, 6diiller, hizmetler, vaatler ve mallar yer alir. Reklam, reklam1 verenden tiiketiciye
dogru; bir bagka deyis ile hedef kitleye dogru akista bulunan ve belirli bir {icret karsiliginda

yapilan iletilerin toplamidir.

Reklami veren sirketin pazarlama stratejileri neyi ongoriiyor ise; reklam, diger pazarlama
iletisim ogeleri ile o dogrultuda calisir. Isletmenin belirledigi pazarlama stratejisi
uygulanirken amag, belirlenmis olan pazarlama hedeflerine ulagsmaktir. Tim bu

tanimlamalarin reklamin 6zelliklerini igerdigi soylenebilir (Duran, 2001).

Basmakalip reklam; daha dnce diisiiniiliip yaratilmis olanin taklit edilmesi ve bir reklamda
kullanilmast sonucu ortaya c¢ikar. Ancak reklam basmakalip olmamalidir. Reklamin en
onemli dzelligi 6zgiinliigiidiir. Onemli olan kimsenin akil edemedigini diisiinerek, anlatmak

istedigini anlatabilmektir. Bir reklam ancak 6zgiin ise yaraticiligini saglamis demektir.

Ozgiinliik ise ancak degisik ve sasirtici olan diisiinceler ile imkan bulur. Burada amag;
gercegi yeniden yaratmak degil, seyirciye iletilen gonderi ile izleyici icerisinde hedef

kitlenin dikkatini ¢ekebilmektir. Amaca ancak bu sekilde ulasiimis olur.

Arastirmacilar reklamin etkileri konusunda ikiye ayrilmislardir. Kimi arastirmacilar,
reklamin etik yonlerini vurgulayip pahali olmasina ragmen bireylerde bazi mallara olan
yonelimi arttirdigini veya ihtiya¢ sahibi olunmamasina ragmen iriinii tiiketime tesvik
ettigini, cocuklarin ve genclerin kiiltiirel gelisimlerini dogrudan etkiledigi hususlarina

ozellikle dikkat cekmistir (Ulusoy, 2007: 319; Erdogan, 2009).
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Zaman iginde kitle iletisim araglarinin geligsmesi ile birlikte reklamin yayginlagmasi siireci
kac¢inilmaz bir hal almistir. Bu durumda reklamin toplum tizerindeki etkilerinin tartisilmasini
da kagmilmaz kilmistir. Reklam i¢in olumsuz fikirleri olan arastirmacilarin yani sira (Uzun,
2009: 213), reklamin insanlar1 bilgilendirerek iletisim sagladigini, herhangi bir {irtin ile ilgili
bircok secenek olusturdugunu, ticaret yasamini hareketlendirdigini, birbirinden farkll
kiiltiirlere sahip bolgelerin aralarindaki farkliliklar ortadan kaldirmakta olduk¢a yardime1

oldugunu 6ne siiren arastirmacilar da vardir (Yanik, 2003).

Reklamin performansinin yenilenmesi bir gerekliliktir. Reklam bir iletisim amacini
gerceklestirmeye yonelik bir aragtir. Aym1 zamanda firetici sirketlerin iiriinleri ve
hizmetlerini tliketici ya da araci kuruluslara tanitan ve bilgi veren bir siiregtir. Reklamin
kullanilma nedeni; dikkat ¢ektigi iirlin ve ya hizmetin tiiketici kesimin ilgisini ¢ekecek
yonlerini tanitarak, yeni ihtiyaclar olusturmak, hedeflenen miisteri kitlesine sirketin imajini

benimsetmek, satin almaya yonlendirmek, enformasyon ve ikna giiciidiir.

Reklam siirecinde tiim bu talepler olusturulurken amag daha biiyiik kitlelere ulagsmak oldugu
icin kitle iletisim araglar1 tercih edilmektedir (Duran, 2001). Oncelikli olarak miisteride o
iriinii alma istegi uyandirmasi ve ayni zamanda miisteriye liriinii kendine ait hissettirmesi
ve miisterinin iirlinli mutlaka kullanmay1 istemesini saglamasi bir reklamin basarisini
gosteren temel faktorlerdir. Bunun yani sira, reklamin dikkat ¢gekmesi ve birgok mesaj i¢inde

miisteri kitlesine goriiniir olmas1 da reklamin basarisina dair 6nemli gostergelerdendir.

Reklam, pazarlamacilarin tiiketici kitleye ulasmasinin ucuz bir yoludur. Reklamlarin ulastigi
kisi sayis1 ve bu kisilerin reklama maruz kalma oranlari, pazarlamacilarin tiiketici kitleye
ulagmasinin ucuz bir yolu oldugunun en 6nemli gostergeleridir. Reklam, hem gorsel hem de
isitsel unsurlar bir arada kullanarak, tiiketiciye iletilmek istenen mesajin, tiiketiciyi ikna
giiciiniin etkinligini arttirmaktadir. Reklamlarda tiiketiciye ulastirilmak istenen mesaj,
tilketici acisindan daha anlasilabilir hale getirilir. Bu sekilde satis gorevlilerinin miisteri
acisindan anlasilmasi oldukca zor olan karmagik bilgilerinden siyrilarak daha fazla miisteri

kitlesine ulasilmis olur (Avsar ve Elden, 2004).
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2.10. Reklamin Simiflandirilmasi

Reklami kendi i¢inde bir¢ok farkli faktorii ele alarak, bir¢ok farkli bakis agis1 ve dlgiite gore
smiflandirmak miimkiindiir (Duran, 2001). Reklam1 yapanlara gore, amaglarina gore, ddeme
bi¢imlerine gore smiflandirabilecegimiz gibi, hedef kitlesine, reklamin i¢inde barindirdig
mesaja, mevzuata, cografi kriterlere ve zaman kriterine gore de siiflandirmak miimkiindiir

(Duran, 2001).

2.10.1. Reklamin yapanlara gore siniflandirilmasi

Reklami yapanlar agisindan bir siniflandirma yapildigi takdirde; reklamlar iice ayirmak
miimkiindiir. Ureticilerin, aracilarm ve hizmet sirketlerinin yaptigi reklamlar olarak

nitelendirilir.

Uretici reklami; tamamen iiretici sirket tarafindan yapilan reklamlardir (Avsar ve Elden,

2004:57).

Araci reklami; perakende sektoriinde yer alan sirketlerin veya oto galerilerinin verdikleri
reklamlar, araci reklama 1y1 birer 6rnektir. Reklami veren sirket, reklama onu olan {iriin ya
da hizmetin bire bir iireticisi degildir. Reklam veren sirket burada {irlin ya da hizmetin

tilketicilerle bulugmasini saglayan aract kurumdur.

Hizmet sirketi reklami; tiiketiciye hizmet sunan, sigorta, tatil sektorii ve banka gibi

kesimlerin yaptiklari reklamlardir.

2.10.2. Reklamin amaclarina gore siniflandirilmasi

Reklam, amagclarina gore simiflandirildigi takdirde; birincil talep olusturmay: hedefleyen
reklamlar, sosyal hedefli reklamlar, kar hedefi gozeten ve kar hedefi gozetmeyen reklamlar,

sec¢ici talep olusturmay1 hedefleyen reklamlar olarak belirlenmektedir.

Birincil talep yaratmayi hedefleyen reklamlar; cam, bilgisayar, televizyon gibi onceden
belirlenmis bir hizmet grubunu ya da belirli bir iiriinii ya da mali hedef kitlesine tanitma ve

hedef kitlenin benimsemesi amacin1 giider (Akat, 2001). Birincil talep yaratmayi hedefleyen
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reklamlar, 6zellikle piyasaya yeni ¢ikmis bir iiriinii ya da hizmet grubunu kapsar (Avsar ve
Elden, 2004).

Sosyal hedefli reklamlarin; hedefi toplum refahini arttirmaktir ve bu hedef dogrultusunda
kar amaci1 giiden ya da glitmeyen sirketler tarafindan belirli fikirlerin benimsenmesini
saglamaya doniik reklamlardir (Akat, 2001). Bu tiir reklamlara 6rnek olarak iilkemizde ve

tiim diinyada “Habitat” ile ilgili yayinlanan reklamlar gosterilebilir.

Kar amaclh reklamlar; kar amaci giiden sirketler tarafindan gerceklestirilen reklamlardir

(Avsar ve Elden, 2004:57).

Kar amagsiz reklamlar; kar amaci giitmeyen kurumlarin, dernek veya vakiflarina maddi ve
manevi destek saglamak amaci ile ¢alismalarini tanitarak gerceklestirdikleri reklamlardir

(Avsar ve Elden, 2004:57).

Secici talep olusturmay1 hedefleyen reklamlar; belirli bir markaya yonelik talebin artmasini
hedef alan ve belirli bir iiriin kategorisinde yer alan, markanin gii¢lendirilmesi {izerinde
duran reklamlardir (Avsar ve Elden, 2004).

Markanin istiinliigline inanmak ya da marka bagliligini gozetmek yerine, tiiketicinin

markanin degerleriyle 6zdeslesmesini gézeten reklam tiiriidiir (Butterfield, 1999).

2.10.3. Reklamin hedef kitlesine gore siniflandirilmasi

Reklamlar hedef kitlesine gore siniflandirildigr takdirde; tiiketicilere yonelik ve dagitim

kanallarina yonelik reklamlar olarak ikiye ayrilir;

Tiiketicilere yonelik reklamlarin; hedef kitlesi, hizmetin ya da iiriiniin nihai tiiketicisidir.
Bankalarin kredi kartlar1 ile ilgili diizenledikleri kampanyalar, bu reklam tiiriine 6rnek olarak

gosterilebilecek kampanyalardandir.

Dagitim kanallarina yonelik reklamlar ise; iirlinlerin ve hizmetlerin nihai tliketiciye
ulagsmasma olanak saglayan perakendeci, toptanci gibi dagitim kanallar1 i¢in yapilan

reklamlardir (Avsar ve Elden, 2004).
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2.10.4. Reklamin tasidig1 mesaja gore siniflandirilmasi

Reklam, tasidigi mesaja gore mamul reklam ve kurumsal reklam olarak iki sinifa

ayrilabilmektedir.

Mamul reklamlari; belirli bir iiriin ve ya hizmet ile ilgili satisin1 kolaylastiracak fiyat, satis
sartlari, lirlinlin nasil kullanilacagi ve ozellikleri gibi bilgilerin verildigi mesajlar1 iceren

reklam tiirtidiir (Avsar ve Elden, 2004:57).

Kurumsal reklamlar ise, kurumun imajinin ve tutumun olumlu yaratilmasin
amaglamaktadir. Reklamda ama¢ mal, hizmet ya da fikirler degil kurumun kendisidir.
Reklamin konusunu {iriin ya da hizmetlerin iireticisi konumunda olan kurum olusturur (Akat,

2001).

2.10.5. Reklamin zaman Kriterine gore siniflandirilmasi

Zaman Kkriteri agisindan ele alindiginda reklam, hemen satin aldirmaya yonelik yani
dogrudan reklamlar ve uzun dénemde satin aldirmaya yonelik yani dolayli reklamlar olarak

ikiye ayrilmaktadir.

Hemen satin aldirmaya yo6nelik reklamlar (Dogrudan reklamlar); genellikle posta ile verilen
reklamlar ve bolgesel reklamlar olarak belirtilmektedir (Akat, 2001). Pesin fiyatina taksitli
sati, kredi kartina taksit olanagi, fiyat indirimleri, tiiketiciyi hemen satin almaya
yonlendiren reklamlardir (Avsar ve Elden, 2004). Burada 6nemli olan tiiketicinin hemen ve

duraksamadan istenilen dogrultuda bir satin alma islemi gergeklestiriyor olmasidir.

Uzun donemde aldirmaya yonelik reklamlar (Dolayl reklamlar); bir satin alma davraniginin
gerceklesmesi i¢in tiiketicinin bilgi seviyesi ve daha sonraki davraniglarinin olumlu anlamda
ilerleme kaydediyor olmasi gerekir. Buradaki hedef degisimin olumlu yonde

gergceklesmesidir.

2.10.6. Reklamin cografi kriterlere gore siniflandirilmasi

Reklam cografi kriterlere gore siniflandirilir ise; global, bolgesel, ulusal ve uluslararasi

reklamlar olarak dort gruba ayrilacaktir.
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Global reklam, tiim diinyay1 tek bir pazar olarak ele alir. Uluslararasi reklamdan ayrildigi en
belirgin 6zelliktir. Global anlayisa 6nem verirken lokal anlayisin da 6nemi yadsinmamalidir.
Global reklam tiirleri her iilkede ayni tarihlerde ve ayni sekilde uygulanir. Reklamin
kullanilis1 standart da olsa ¢esitli iilkelerde reklamin benimsenmesi igin o iilkenin kendine

has ozellikleri de reklam agisindan dikkate alinmalidir (Avsar ve Elden, 2004:57).

Bolgesel reklam; bu reklam tiirii i¢in en 6nemli ortam yerel medya ortamidir. Bunun sebebi;
reklam1 yapilacak olan iirlin ve ya hizmetin belirli bir bolge icinde {iretim ve satigini

gerceklestirecek olmasidir (Kocabas ve Elden, 1996:31).

Ulusal reklam; ulusal pazar1 hedefleyerek hazirlanan reklamdir. Ulusal sinirlar i¢inde tiretim
gerceklestiren sirketlerin  tercihidir. Bu reklamlar miimessiller vasitasit ile satisi

gergeklestiren toptancilar, hizmet kuruluslar1 ve fabrikatorler tarafindan tercih edilir (Akat,
2001).

Uluslararas1 reklam; farkli tilkelerin tiiketicilerini hedefleyen reklamlardir. Uluslararasi

pazara faaliyete baslayan sirketlerin tercih ettigi bir reklam tiirtidiir.

2.10.7. Reklamin 6deme sekline gore siniflandiriimasi

Reklam, 6deme sekline gore siniflandirilir ise; bireysel reklam ve ortaklasa reklam olmak

iizere 1ki sinifa ayrilabilmektedir.

Bireysel reklam; reklamin iicretinin araci tarafindan ya da araci olmadig1 durumlarda iiretici

tarafindan 6dendigi reklam tiirtidiir.

Ortaklasa reklam; reklam iicretinin birden fazla sirketin ortak olmasi ile 6denmesidir. Ayni
liretim ya da dagitim dalinda farkl sirketler tarafindan paylasilip 6denen reklam ise; “yatay
ortaklasa reklam” tiiriidiir. Reklam {icretini ayr1 diizeydeki sirketlerin {ireticileri veya aracilar
karsiladiginda ise “dikey ortaklasa reklam” olarak nitelendirilebilir (Odabas1 ve Oyman,

2003).
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2.10.8. Reklamin mevzuata gore siniflandirilmasi

Reklamin mevzuata gore siniflanmasi reklami yedi sinifa ayirir. Bunlar; gizli reklam, satis
Ozendirici reklam, dogrudan satis reklamlari, karsilastirmali reklam, tanikli reklam,
cocuklara veya resit olmayan genclere yonelik reklam ve ¢evreye iliskin reklamlar

olmaktadir.

Gizli reklam; bigimi ne olursa olsun, bir reklamin “reklam” oldugunun agik¢a anlasilmasi ve

reklamin gizli ya da 6rtiilii olarak yapilmasinin yasak olmasidir (RTUK, 2004).

Satis 6zendirici reklam; pazarlama tekniklerini uygulayarak tiiketicinin satin alma giidiisiinii
tahrik edilmesi, tliketiciye ek menfaatler, karsiliksiz kazandirmalar, hediyeler taahhiit
edilmesi, yarigsmalar, c¢ekilisler diizenlenmesi, tiiketicinin kendisini satin alma
mecburiyetinde hissetmesine yol agacak saldirgan satis yontemleri uygulanmasidir. Ucretsiz
oldugu iddia edilen bir taahhiidiin, tiikketicinin anlamayacag: sekilde esas satilmak istenen

mal veya hizmetin fiyatina eklenmesi, taahhiidii ticretsiz olmaktan ¢ikartir.

Dogrudan satis reklamlari; reklama konu olan mal veya hizmetin, reklama cevap verenin
adresine ulastirilacaginin belirtilmesi, taniminin yapilmasi, fonksiyonlarinin ve satis
fiyatinin aciklanmasi; ayrica reklama cevap verenin, satis temsilcilerinin adresine
getirdikleri mal veya hizmeti geri ¢evirme hakki oldugunun belirtilmesinin zorunlu oldugu

reklamlardir.

Karsilagtirmali reklam; bir kimsenin sadece kendisinin, {irettigi malin veya hizmetin {istiin
niteliklerini belirtmesi seklinde ya da rakibin sahsi, is sartlari, tirettigi mal ve hizmet ile agik
veya kapal1 baglanti kurulmak suretiyle, kendisinin mal veya hizmetlerinin rakibininkinden
daha tistiin veya onun ayarinda oldugunun belirtilmesi seklinde de yapilabilir. Karsilastirilan
mal, hizmet veya marka adinin belirtilmemesi, karsilastirilan mal veya hizmetlerin ayni
nitelikte ve Ozellikte olmasi veya ayni istek ve ihtiyaca cevap vermesi, diiriist rekabet
ilkelerine uygun olmasi ve tiiketicinin yaniltilmamasi halinde yapilabilmektedir (RTUK,

2004).
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Tanikl reklam; ileri siiriilen iddialari, mal veya hizmetin tistiinliiglinii, kalitesini kanitlamak
veya imaj1 giiclendirmek amaciyla, ¢esitli kuruluglarin, bilim adamlarinin, {inlii kisilerin,

tiikketicilerin veya o mal veya hizmeti kullanan kisilerin goriislerine bagvurulmasidir.

Cocuklara veya resit olmayan genclere yonelik reklam; cocuklarin veya resit olmayan
genglerin istismari, hedef kitle olarak hedef alan reklamlar vasitasiyla olabilecegi gibi,
reklamlarda ¢ocuklarin veya resit olmayan genclerin kullanilmas: seklinde de olabilir. Bu
reklamlar cocuklarin ve resit olmayan genglerin; safliklarini, bilgi eksikliklerini ve
tecriibesizliklerini istismar edemez. Fiziksel, zihinsel, ahlaki, psikolojik ve toplumsal
gelisim Ozelliklerini olumsuz etkileyecek hicbir ifade ya da goriintii iceremez. Bir mala veya
hizmete sahip olmalarinin ya da kullanmalarinin veya yararlanmalarinin, tek basina,
yasitlarina gore fiziksel, sosyal ve psikolojik bir avantaj saglayacagini veya bu mala veya
hizmete sahip olmamanin veya yararlanmamanin aksi yonde bir sonu¢ yaratacagini ileri
stirecek mesajlar iceremez. Tehlikeli durumlara sokabilecek veya tanimadiklar kigilerle
iligki kurmaya ya da bilmedikleri veya tehlikeli yerlere girmeye tesvik edebilecek higbir
ifade ya da gorsel sunum veya hemen eyleme yonlendirici, emredici ifadeler icermez. Ana-
babalarina, 6gretmenlerine veya diger kisilere duydugu 6zel giivenin kotliye kullanilmasina
yonelik ifade veya gorsel sunumlar igeremez. Ana-baba ve Ogretmenlerin otoritesini ve
sorumluluk duygusunu veya yargilarimi yahut zevklerini zayiflatacak veya ortadan
kaldiracak bigimde olamaz. Ana-babanin ¢ocuklarina yonelik sevgi, sefkat, baglilik gibi

hassasiyetleri istismar edemez (RTUK, 2004).

Cevreye iliskin reklam; tiiketicilerin ¢evre konusundaki duyarliligini ya da bu alandaki olas1
bilgi eksikligini istismar edecek bir bicimde yapilamaz. Cevresel etki konusunda sadece
akademik kuruluslarca kabul goérmiis bilimsel ¢alismalara dayali bilimsel bulgular1 ve teknik

gosterimleri kullanabilir (RTUK, 2004).

2.11. Reklam Araclar

Mesaj ve hedef kitlenin bulusma yeri reklam ortamlaridir. Bu nedenle, bir iiriiniin veya
hizmetin tamitiminda yapilacak olan reklam ya da reklam kampanyasinda en Onemli
kararlardan biri reklam ortaminin secilmesidir. Yanls bir se¢cim yapilmasi; 0 zamana kadar
yapilmis olan tiim masraf ve emeklerin bosa harcanmasina sebep olmakla kalmayacak aynm

zamanda mesajin hedef kitleye ulasmasini zorlastiracak veya biitiiniiyle engel olacaktir.
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Reklam ortamui segilirken, hedef kitle ve reklam ortamlarinin niteliklerinin ¢ok iyi biliniyor
olmasi durumunda reklam en uygun ortama goére hazirlanacak ve bunun neticesinde reklamin

hedefine ulasmas1 kolaylasacaktir (P6giin, 1991:22).

Genel anlamda reklam ortamlar {i¢ baglik altinda toplanmaktadir. Bunlari; ‘basili reklam
ortamlar1’, ‘yaym yapan reklam ortamlar1’ ve ‘diger reklam ortamlar1’ olarak siralamak

mimkin olmaktadir.

2.11.1. Basili reklam ortamlar:

Bu reklam ortamlarini; hedef kitleye yonelik mesajlarin, yazi, grafik, fotograf ve benzeri
gorsel unsurlar sayesinde ulastirildigi ortamlar olarak agiklamak miimkiindiir. Genel olarak
bir takim temel niteliklere sahip olan basili reklam ortamlarinin bu niteliklerini soyle

siralamak gerekmektedir (Goksel ve Giineri, 1993:56):

e Basili reklamin kalicilik 6zelligi vardir ve giin boyunca gazete ve dergide yaymlanmis
olan reklamlar okuyucusuna hitap eder.

e Basili reklam sayesinde genis boyutlu mesajlar verilebilmektedir. Okuyuculara {iriiniin
temel Ozellikleri tanitilmakta ve vurgu yapilacak nitelikler, Ornekler sayesinde
okuyuculara ulastirilmaktadir. Bagka bir ifadeyle, bu ortamlarda yayinlanan reklamlar
slogan reklami1 bigimde degildir.

e Kolaylikla hedef kitleye ulasmak s6z konusudur. Bir reklamin belli bir gazete
araciligiyla o gazetenin okuyucusu hedef alinarak yapilmasi durumunda bu reklamin
okuyucuya yani hedef kitleye ulastigini1 sdylemek miimkiindiir. Zira okuyucu gazetesini
alacak ve okuyucunun gazetedeki reklami gérmesi de kuvvetle muhtemel olacaktir.

e Basili reklam hedef kitlenin tam olarak belirlendigi bir ortamdir.

e S0z konusu reklam ortaminda okuyucularin ilgisini ¢eken reklam ve ilanlarin,
okuyucular tarafindan kesilip saklanabilme 0Ozelliginden dolayr basili reklamlar

kolaylikla arsivlenme 6zelligine sahiptir.

Yukarida bahsedilen basili reklam ortamlari, gazete ve dergi olmak tizere iki baslik altinda

toplanmaktadir.
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Gazete reklamlan

Reklam, once gazeteler araciligiyla yazili basin yoluyla sonrasinda ise radyo ve nihayet
televizyonda yayimlanmaya baslamistir. Bu durum gazetelerin radyo ve televizyonla rekabet
etme zorunlulugunun ortaya ¢ikmasina sebep olmustur (Giirel, 1971:61). Ancak gazete
reklamlarinin, dezavantajlari olmasina ragmen sahip oldugu bazi avantajlar nedeniyle

giiniimiizde de 6nemini korumaya devam etmektedir.

Giliniimiizde insanlarin bilgi elde etmek i¢in kullandiklar1 en onemli ara¢ gazetelerdir.
Gazeteler, basili ortamlar arasinda en etkin ve en ¢ok tiiketilme 6zelligine sahip oldugundan

reklamcilar tarafindan siklikla tercih edildiklerini soylemek miimkiindiir.

Dagitim alanlari, yayin siklig1 ve igerigine gore gazeteler siniflandirilmaktadir. Gazetelerin
ozellikle igerik agisindan gesitlilik gostermesi, onlarin sosyal, ekonomik, demografik
nitelikler agisindan farkli hedef kitlelere ulasmasini kolaylastirmaktadir. Gazetede reklamlar
hem okuyucularin dikkatini ¢ekebilmek ve iiriine ilgi uyandirmak amaciyla her ¢esit format,
boy ve formda yayinlanabilmekte; hem de gazetedeki bazi sayfalarin yalnizca belli haberlere
ayrilmasi suretiyle, reklam mesajlariin hedef kitleye ulagsmasi noktasinda reklamcilara

kolaylik saglamaktadir.

Bunun yaninda gazete reklamlarinda mesajin teslimat siiresinin bir giin gibi kisa olmasindan
dolayr reklamlarin giinceli takip etmesi miimkiin oldugundan, konunun giincelligini
kaybetmeksizin istenilen mesajin hedef kitleye ulastirilmasi s6z konusu olmaktadir. Mesajin
kaliciligi ve etkisi gazetede tekrar tekrar okunmasi, kesilerek saklanmasi sebebiyle
artmaktadir. Buna karsilik s6z konusu reklam ortami i¢inde gazetelerin en diisiik kalitedeki
kagida basiliyor olmasi sebebiyle burada yayinlanan reklamlarin hedef kitlenin ilgisini
cekmede ve istenilen mesajin iletilmesinde giigliiklerle karsilagmasina ve bu durum reklamin

mesajtyla ilgili negatif bir izlenim yaratilmasina yol agmaktadir.

Bununla birlikte gazeteler daha fazla bilgi ve haber icerigine sahip olduklarindan okuyucular
yalnizca kendi ilgi alanlarindaki konularla ilgili haberlerin oldugu sayfalari

incelemektedirler (Arslan, 2004:40-45; Belch ve Belch, 1990:408).
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Okuyucu gazete haberlerini okurken sayfadaki reklamlari da gérme ihtimali yiiksektir.
Ancak radyo veya televizyon reklamlarinda bu durum s6z konusu olmamaktadir Okuyucu
gazete haberlerini okurken sayfadaki reklamlar1 da gorme ihtimali yiiksektir. Ancak radyo

veya televizyon reklamlarinda bu durum s6z konusu olmamaktadir.

Gazete reklamlarinin avantajlan

Gazetelerin okuyucu profilinin, sosyal ve psikolojik 6zelliklerinin nispeten tahmin edilebilir
olmasi reklam verenin hedef kitleyi tespitini ve reklam i¢in en uygun olabilecek gazetenin

secimini biiyiik dl¢iide kolaylastirmaktadir.

Gazetelere verilen reklamlar radyo ve televizyon reklamlarina oranla daha uzun siireli
olabilmektedir. Ciinkii radyo veya televizyondaki reklam yayimlandig1 anda izlenebilmekte
veya izlenemeden diger reklama gecilmektedir. Ayrica gazetelere verilen reklamlarin reklam
verene bir anlamda prestij sagladigi, gazetenin tiraji ne kadar yiiksekse saglanacak prestijin
o kadar yiiksek olacagi diistiniilmektedir. Bu baglamda her ne kadar gliniimiizde tartismaya
acik bir konu olarak goriilse de halk, gazetelerin yazdiklarinin dogruluguna inanmakta ve

reklamin inandiricihigr da artmaktadir (Giirel, 1971:62).

Radyo ve televizyon reklamlari siire olarak hesaplandigindan gazete reklamlarina gére daha

pahali olmaktadir. Gazete reklamlarinin maliyeti daha diisiiktiir.

Gazete reklamlarinin takibi agisindan bir sinir bulunmamaktadir. Radyo ve televizyon
reklamlarinda ise reklamin siiresi sinirlidir. Bu anlamda anlasilamayan veya algilanamayan

reklam i¢in tekrar izlenme imkani1 olmamaktadir.

Okuyucu gazete haberlerini okurken sayfadaki reklamlar1 da gérme ihtimali yiiksektir.

Ancak radyo veya televizyon reklamlarinda bu durum s6z konusu olmamaktadir.

Gazete reklamlarinin dezavantajlar

Radyo ve televizyon reklamlarini izlemek isteyenler ticret 6dememektedirler. Ancak gazete
reklamlarini1 gdrmek isteyen okuyucularin 6ncelikle s6z konusu gazeteyi bir ticret 6deyerek

satin almalar1 gerekmektedir. Bu baglamda gazete reklamlarinin hedef kitleye ulasmasinda
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problemler yasanabilmektedir. Bireyler radyo ve televizyon reklamlarina kolay bir sekilde
ulasabilmekte, bunun i¢in bir emek sarf edilmemektedir. Gazete reklamlarina ulagsmak igin

ise bir emek harcamak gerekmektedir.

Radyo ve televizyon reklamlarn iilke genelinde takip edilmekteyken gazete reklamlari ise

ulastig1 bolgeler ile sinirli olmaktadir.

Radyo ve televizyonda yayimlanan reklamlar goriintii, ses ve hareket faktorlerinden
yararlanarak etkilerini arttirmakta ancak gazete reklamlart bu imkéna sahip

bulunmamaktadir.

Gazete, radyo ve televizyonlarin reklam verenler agisindan farkli avantaj ve dezavantajlari
bulunmaktadir. Bu anlamda hedef kitleye ulasmak amaciyla uygun iletisim araglarinin

secilmesi gerekmektedir.

Magazinler

Basili reklamlarin ikinci biiyiik grubunu ise dergiler olusturmaktadir. Dergiler, farklh
merkezlerde basilmakta ve ulusal olarak ya da belli meslek gruplarma hitap eden araglar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dergilerin icerikleri belli konular {izerinde yogunlasmistir ve
bu nedenle okuyucu kitlesi gazetelere nazaran daha belirgin olmaktadir. Dergiler bu
ozellikleri sayesinde hedefe yonelmek agisindan gazetelere karsin ustiinliik saglamislardir.
Buna ek olarak dergilerin basildig1 kagitlarin kaliteli olmasi, buralarda yayinlanan renkli

reklamlarin etkisinin de yiiksek olmasina neden olmaktadir.

Dergilerde yayinlanan reklamlarin; okunma siiresinin uzun vadeli olmasi, ayni derginin
birgok kisi tarafindan okunabilir olmasi ve dergilerin yeni sayilari ¢ikana kadar gecerliligini
yitirmemesi nedeniyle okuyucu tarafindan fark edilme olasilig1 daha yiiksektir. Bahsedilen
reklamlarin en biiylik sorunu, gazetelere oranla dergilerin daha uzun araliklarda
yayinlanmasindan kaynaklanmaktadir. $6yle ki; bu durum reklam mesajlarinin yogun olarak
kullanilmasina ve iletilmesine engel olmaktadir. Bu nedenle de dergi reklamlari, okuyucuya
ulagmadaki zamanin uzun olmasi1 sebebiyle giincel konulara agirlik vermeyen reklamlardan

secilmektedir (Unlii, 2002:103-104).
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2.11.2. Yayin yapan reklam ortamlari

Basili reklam ortamlarina nazaran yayin yapan reklam ortamlarinda hedef kitleye iletilmek
istenen mesajlarin gorsel ve isitsel niteliklere sahip olmasi burada yayinlanacak reklamlarin
hedef kitle lizerindeki etkisini artirmaktadir. Ayrica basili reklam ortamlarindaki mesajlarin
hedef kitlelerin goziinden kagma veya okunmama riskine, yayin yapan reklam ortamlarinda

rastlanmamaktadir.

Cogu yazar tarafindan da belirtildigi lizere, reklam veren sirketler temel reklam ortami olarak
basili reklam ortamindan ¢ok yayin yapan reklam ortamlarini tercih etmektedirler. Yayin

yapan reklam ortamlar1 radyo ve televizyon olmak iizere ikiye ayrilmaktadir:

Radyo

Radyonun yayildig1r cografi alan ve hitap ettigi kitle diisliniildiigiinde diinyadaki biitiin
iilkelerde kuvvetli bir yayin araci oldugunu sdylemek miimkiindiir. Radyolarin yayinlar
uluslararasi, ulusal ve bdlgesel olabilmektedir. Bundan dolayr da reklam verenler
reklamlarin1  isterlerse  ulusal, isterlerse  bolgesel yaym yapan radyolarda

yayinlatabilmektedirler.

Radyo kanallarinin sayist; vericilerin kurumunun kolay olmasi, maliyetlerinin diisiik olmasi,
bunun yaninda alic1 fiyatlarinin biitiin biitgelere hitap ediyor olmasi sebebiyle giinden giine
artmaktadir. Ekonomik bir reklam ortami olan radyo yayinlar1 her ortamda ve giiniin her
saatinde dinlenebilmektedir. Giincel konulara iligkin yapilan reklam kampanyalarinin
yayinlanmasinda burada yayinlanan reklam mesajlarinin hedef kitleye ulagmadaki hizi

sebebiyle radyonun etkisinin biiyiik oldugu ifade edilmektedir.

Goriintiiye sahip olmamak radyonun en 6nemli dezavantaji olarak goriilmektedir. Ayrica
radyonun diger dezavantajlari arasinda; radyo reklamlarinin kaliciligin az olmasini,
merkezden uzaga gidildikce yayin kalitesinin diismesini ve seslerin anlagilamamasini, kisa

araliklarda tekrarlanma gerekligini saymak miimkiindiir (Dalkiran, 1995:20-21).

Radyoda yayimlanan reklamlar sadece ses faktorii kullanilarak hedef kitleye ulasilabilen bir

reklam tiirii olmaktadir. Sesler; insan sesi olabilecegi gibi efekt veya miizik sesleri de
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olabilmektedir. Reklama ait mesajlarin etkin olmasi adina adi gecen ses tiirlerinin en iyi

sekilde kullanilmas1 gerekmektedir.

Radvo Reklamlarinin Avantajlari

Radyo, her yerde her durumda dinlenebilmesi 6zelligi sayesinde televizyon, internet gibi
iletisim araclarindan bir adim 6ndedir. Bu avantaj, reklamin hedef kitleye ulastiriimasi
acisindan onemli bir unsurdur. Bunun yaninda gelir diizeyi diisiik olan bireylerin dahi
kolaylikla satin alabilecegi ve ulasabilecegi bir iletisim aract olarak bilinmektedir. Bu
anlamda her giin gazete alamayacak bireylerin de kullanabilece§i bir ara¢ olmaktadir.
Reklam veren agisindan bakildiginda ise radyonun televizyona gore daha ucuz bir arag

oldugu ve ulagabilecegi kitlenin daha biiyiik olacag: ifade edilmektedir.

Radvo Reklamlarinin Dezavantajlari

Radyo reklamlarmin gorsellikten uzak olmasi ve siire olarak sinirli olmasi; reklamin
anlasilmasi i¢in sessiz bir ortam olmasini gerektirmektedir. Radyo daha ¢ok miizik dinlemek
amaciyla kullanildigr icin hedef kitleye ulasilmasi adina radyoya has reklam metotlar

kullanilmalidir.

Televizyon

Televizyon, hem géorme hem de isitme duyusuna hitap edebilme 6zelligine sahip oldugundan
reklam araci olarak ¢ok giiclii ve etkilidir. Giiniimiizde hemen hemen her evde bulunan
televizyonlarin, her yastan insana yonelik hazirlamis programlar1 sayesinde izleyicileri
tizerindeki etkisini giinden giine artmaktadir. Bu nedenle reklam verenlerin en ¢ok tercih

ettikleri reklam ortam1 olma 6zelligine sahip olmaktadir.

Televizyon Reklamlarinin Ozellikleri

Televizyon sesi, goriintiiyli ve hareketi tek bir ekranda birlestirerek izleyici kitlesinin ilgisini
cekmistir. izleyiciye ekranda yer alan her seye duygusal olarak katilabilme olanag1 saglayan

bir aragtir (Ramacatti, 1998:85).
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Televizyon anlatim temellidir, ekranindaki ses okumaz, konusur. Boylece izleyicilerin
programlar1 takibi de oldukca kolaydir. Ancak izleyiciyi kendine baglayic1 6zelliktedir,
kisinin oldukg¢a fazla zamanini alabilir. Bununla birlikte bireyi edilgen bir hale sokar ve uzun
siiren zaman dilimlerinde hareketsiz kalmasina yol agar. Izleyici televizyon sayesinde her
seye hakimdir. Evren ile ilgili bilmek istedigi her seyi televizyondan 6grenebilme olanagina

sahiptir. Halkin ilgisini ¢eker ¢iinkii halka yoneliktir yani popiilerdir.

Kisisel olan degerleri azaltir ve tek tip degerler ortaya ¢ikartir. Bu olumsuz 6zelliginin yani
sira toplumda birlik ve beraberlik saglamak amaci ile olumlu yonde de kullanilabilir. Ancak
olumlu ve olumsuz 6zelligin ortak noktasi televizyonun simgeleri genellestirerek, herkesin
mali haline getiriyor olmasidir. Bunlar televizyonun en yaygin ve genel nitelikteki
ozellikleridir (Mangir, Haktanir ve Bostan, 1993:8). Bunlarin yaninda televizyonun sahip
oldugu islevlerini dort ana grupta siralamak miimkiindiir. Bunlar; haber verme, inandirma

(ikna), egitim ve eglendirmedir (Mangir ve digerleri, 1993:8).

Reklam agisindan televizyon herkese ulasabilen programlarla olduk¢a etkin bir reklam
aracidir. Reklameilar ve reklam verenler i¢in televizyonun avantaji genis kitlelere ulasabilir
olusu ve oOzellikle hedef alinan lokal Kkitlelerle de birebir iletisimde bulunma imkani
tasimasidir (Avsar ve Elden, 2004:56). Yine reklam ac¢isindan bakildiginda; televizyon
reklamlar i¢in 15 ile 60 saniye arasinda zaman satar. Basarili reklamlarin ¢cogunda gizli bir
sov unsuru mutlaka yer almaktadir. Ciinkii reklamin i¢inde yer verilen eglence unsurunun
boyutu ve siiresi reklamin seyirci iizerindeki etkisini arttirmakta ve reklamin bagarisini da

ayni oranda garantilemektedir (Ramacatti, 1998:85).

Televizyon gilinlimiizde de reklam diinyasinda etkin bir rol oynamaya ve 6nemini korumaya
devam etmektedir. Ancak televizyonun reklam araci olarak ilk kullanildigi yil 1940, ilk
kullanildig1 iilke ise; ABD’dir. Tiirkiye’de ise; ilk kez 1972 yilinda TRT reklamlar

yayinlamaya baglamistir.

Hem g6z hem de kulaga hitap etmesi yani sira her yastan ve her sosyo-ekonomik yapidan
bireyin kendine uygun programi bulabilmesi, okuma yazma orani diisiik kitleyi etkiliyor
olmasi ve en etkin iletisim araglarindan biri olmasi televizyonu reklamcilar igin vazgegilmez

hale getirmistir (Avsar ve Elden, 2004:363).
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Televizyonda s6z konusu reklam unsuru ise; liriiniin hitap ettigi hedef kitlenin dikkatini
cekmek i¢in reklam en elverigli ortamdir. Ciinkii medya ve televizyon birbirine oldukga siki
baglarla baglanmis durumdadir. Televizyon bir yandan ¢ok hizli olabilmekte bir yandan da
evrenselligi yakalayabilmektedir. Insanlar mutlaka giiniin belli bir kisminda bir televizyon
kanal1 izlemektedirler ve televizyonun insanlari etkisi altina alma giicii inanilmaz seviyelere

ulagsmistir (Ramacitti, 1998:84).

Televizyonlarda yayinlanan reklamlarin ii¢ ¢esit olduklarini sdylemek miimkiindiir:

Hareketsiz reklamda; hareket 6gesi olmadigi gibi yalnizca tek bir goriintii vardir ve bu
reklamlar televizyon spikerleri tarafindan seslendirilmektedir. Bu reklamlarin siireleri 10
saniye gibi ¢ok kisadir ve bu kisa siire zarfinda etkin mesajlar vermek suretiyle yerel
televizyon kanallarinda, perakende sirketlerin ve tiriinlerinin reklamlarinin yapilmasina

olanak saglamaktadir.

Hareketli reklamda; miizik ve soz kullanilmakta ve bunlarin vasitasiyla veya sadece sozle
cesitli goriintiiler diizenlenmektedir. Bahsedilen reklamlar 15, 20, 30, 45 ve 60 saniyelik

surelerde olabilmektedir.

Ozel tanitic1 reklamlar ise; kiiltiir, sanat, egitim ve turizm alanlarinda yerli yapim olmalarmin
yaninda programlarin basinda ve sonunda yer almaktadirlar. Siireleri an az 10 dakika, en

fazla 40 dakika olan bu reklamlarda reklam1 veren programin sponsoru olmaktadir.

Bununla birlikte belirli bir programda alt yaziyla ve ¢ercevelemeyle diizenlenen ses ve s6z
Ogesi bulunmayan, efektlerle desteklenmis reklamlar da bu kategoriye girmektedir.
Hareketsiz reklamlarin haricinde kalan reklamlarda hazirlanma siiresi ve yayinlanmadan
onceki teslimat siireci s6z konusu oldugunda mesajin verilmesi noktasinda belli bir siireye
ithtiya¢ vardir. Mesajlarin kisa araliklarla izleyici kitlesine ulastirilmast bellekte kalma
sliresini de arttirmaktadir. Reklamin ne kadar ¢arpici oldugu, iyi hazirlanmis oldugu ve sik
yayinlanmasi hatirlama ve akilda kalma niteliklerini etkilemektedir. Bu konuda elde edilecek

bir basar1 kalicilik siiresinin artmasina neden olmaktadir.

Bir reklamin televizyonda yer almasinin o reklamin prestijini arttirdigi diisiintilmektedir. Bu

durumun gecen her giiniin rekabeti artirdigi sektdrde sirketlere avantaj sagladigina
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inanilmaktadir. Televizyon reklamlar1 sayesinde sektorde tanitim yapmak ve ikna etmek
adma bireylerin hayal giicline, goziine ve kulagina seslenen hareketlerle, miizikle ve
efektlerle zenginlestirmek suretiyle siirekli farkli yenilikler deneyerek uygun bir ortam

saglanmaya caligilmaktadir.

Televizyonun ucuz bir medya araci olmadigini ve televizyonun izlenme oraninin en yiiksek
oldugu saatlerin “prime time” seklinde tabir edilen 20:00 - 22:59 (22:59 dahil) saatleri
arasinda oldugunu, bu saatlerde yayimlanan reklamlarin genis bir izleyici kitlesi tarafindan
izlendigini s6ylemek miimkiindiir. Televizyon reklamlarinin yayin planlamasi, reklamlarin
farkli nitelikte televizyon kanallarinin yayin kusaklari ve programlari arasinda yer bulabilme
olasiligindan dolay1 6nemli olmaktadir. Bu hususta medya planlamacilari tarafindan dogru

kararlar alinmasinin 6nemi son derece biiytiktiir.

Son zamanlarda reklamlar kiiciik birer dizi film haline gelmekte ve satis amacinin
giidiilmedigi prestij reklamlariyla reklamda seg¢icilik saptanmasi amaglanmaktadir. Bununla
birlikte ayricalik olusturmak, detayli bilgi vermek, iiriiniin konumlandirilmasinda segici bir
algl yaratmaya calismak da son yillarda gdzlemlenen olgulardir. Bunun yaninda, hedef
kitleleri yakalamak adimna televizyondaki 6zel ilgi ve zevklere seslenen kanallara reklam

vermek de bu ¢abalara 6rnek gosterilebilir.

Tiirkiye’de yasal diizenlemeler vasitasiyla reklamlarin siirelerine yasal kisitlamalar
getirilmistir. Reklamlarin yayin siirelerinin “bu bir reklamdir” alt yazisiyla uzatilmasi s6z
konusu olmaktadir. Buna ek olarak sanal reklam uygulamalarinin da televizyon
reklamciliginda kullanilmaya baslandigi goriilmektedir. Televizyonun bir reklam medyasi

olarak olumlu y6nleri su sekilde siralanmaktadir:

e Televizyon kitle iletisim araglar1 arasinda hem gorsel hem de isitsel olmas1 bakimindan
en ¢arpict olandir ve ¢okga tercih edilmektedir.

e Televizyona reklam veren sirketler, televizyonun yeni ve pahali bir medya olmasi
sebebiyle itibarlarini artirmaktadirlar.

e Uriin ve hizmetle ilgili yaratilmak istenen imaj onlarla ilgili bilgilerin goriintiilerle
carpici bir bigimde verilmesiyle rahatga ortaya konmaktadir. Bu nedenle de biiyilik
oranda esnektir ve ¢aligma rahatlig1 bulunmaktadir.

e Her iilkede biiyiik oranda ilgi goriir ve genis kitlelerin odagindadir.
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Olumsuz yonleri ise:

e Televizyon reklamlarinin maliyeti ¢ok yiiksektir.

e Televizyonda yayinlanacak reklamlarin zamanlamasi da ¢ok iyi yapilmalidir. Reklam
kusaginin ilk sirasindaki reklamlar ilgiyle izlenirken yayin siiresinin uzamasiyla ilgi
dagilir ve bu durumda seyircinin tepki gosterip kanal degistirmesine neden

olabilmektedir.

Reklam verenler agisindan televizyonun gii¢lii ve zayif yonleri ise:

Televizyonda etkili olabilmek i¢in reklamlarin prodiiksiyonunda, hangi kanalin
kullanilacaginda ve s6z konusu kanalda giiniin hangi saatinde yayinlayacagi konusunda

belirli bir ¢izgiye ulagilmalidir (Ramacatti, 1998:85).

Reklam verenler igin televizyonun vazgegilmez alti Oonemli O6zelligi bulunmaktadir.
Televizyon reklamlari, belirli bir bolge ele alinir ise; toplam potansiyel miisterilerin bilyiik
bir kismina ulasir. Etkin bir sekilde hazirlanmis bir televizyon reklamu, ses, hareket ve rengi
bir arada kullanabilir. Televizyonun, duygulara hitap etme ve gorsel mesajlar vermede lider
olmasinin yaninda bazi sirketler icin, vericili televizyon kanallari, cografi hedefleme
acisindan bazi olanaklar sunabilirler. Televizyon, reklam verenlere ayni zamanda bazi sinirlt

hedefleme olanaklar1 da sunabilir. Televizyona reklam vermek belli bir sayginlik unsurudur.

Ancak ayn1 zamanda, genis kitlelere ulasma giicliniin olumsuz yonii olarak “geri tepme
etkisi” yaratabilir. Reklamin diger reklamlarin karmasasi i¢inde kaybolup gitmesi ¢ok

kolaydir (Elden, 2003).

Bilindigi iizere, televizyon reklamlarin1 her kesimden izleyici izlemektedir. Her insanin
giiniliniin bir ka¢ saati televizyon basinda gegmektedir. Televizyon reklamlar1 giiniimiizde
eglenceli bir hal almis bu nedenle de reklam kusaklari, reklamlardaki olaylar, konular ve
kisiler insanlar tarafindan ilgiyle izlenmektedir. Unlii oyuncular ya da sevilen kisiler
tarafindan reklamlarda islenen hususlar dahilinde verilen mesajlar tiiketicilerin algilarin
etkileyebilmektedir. Tekrarlanabiliyor olmasi, televizyon reklamlarinin en 6nemli avantaji
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Tiiketiciler tarafindan ayni reklamin birden fazla ve

birbirinden farkli kanallarda seyredilmesi miimkiindiir. Bu da tiiketicilerin reklam mesajina
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dontik algilarini pekistirmektedir. Hemen hemen biitiin reklam tasarimlariin yayimlanmasi
miimkiin oldugundan televizyon reklam mecras1 &nem kazanmaktadir. Reklam cingillarinin®
(Jingle: Reklam miizigi), yalnizca goriintiilerden meydana gelen reklamlarin ve diyaloglarla
verilen konulu reklamlarin miizik ve efekt gibi unsurlar sayesinde yapilmasiyla ortaya
birbirinden yaratici reklam filmleri ¢ikmaktadir. Televizyon reklamlarinda yaraticiligin

sinirt olmadigindan gercek olsun olmasin hemen hemen her sey iiretilebilmekte ve filme

cekilebilmektedir.

Televizyon reklamlarinin maliyetinin yiiksek olmasi, sirketler i¢in dezavantajlarin en
onemlisidir. Televizyon i¢in yapilan reklamlar saniyelerle iicretlendirilmekte hatta bu
maliyet reytingleri yliksek kanallar i¢in daha da artmaktadir. Bunlara ek olarak film
cekimlerinin ve reklam ajansinin maliyetler s6z konusu olmaktadir. Ancak televizyon
reklamlarin1 yaptiran sirketler biiyliik 6lcekli sirketler olduklarindan bu maliyetleri
iistlenebilmektedirler. Televizyon reklami veren sirketlerin global 6l¢ekte sirketler olduklari

ya da tilke i¢inde genis bir piyasa payina sahip olduklar1 bir gergektir.

Televizyon reklamlarina ayrilan biitgenin yiiksek olmasi bu sirketleri ¢ok etkilememektedir.
Kiiciik ve orta dlgekli sirketlerin bu mecrayr kullanamamasi biiylik bir zarardir. Yiiksek
biitcelerle bu araci kullanan sirketler karsiligin1 da fazlasiyla geri almaktadirlar. Zira
televizyon reklamlariyla markalari taniniyor, satis noktalar1 6greniliyor, fiyat ve mal veya

hizmetin nitelikleri duyuruluyor.

Televizyon reklamlari pekistirici unsur agisindan oldukga genis bir alana sahiptir. Sozle
ifade edilmesi miimkiin olmayan bir¢ok iletimin televizyonun gorsel, isitsel ve algisal
ozelliklerinden faydalanilmak suretiyle farkli tasarimlarla tiiketicilere ulagtirilmasi miimkiin
olmaktadir. Uretimin gosterilmesi ve mal veya hizmetin hangi kosullarda iiretildiginin
anlasilmas1 amaciyla reklamin isitsellik 6zelligi kullanilmaktadir. Veyahut da tiiketicilerin
cesitli mesajlar1 davranig, mimik, hareket, gosterge, ibare ve isaretler yardimiyla algilamasi

amaclanmaktadir. Televizyon mecrasinin reklam mecralari i¢cinde en fazla kullanilan mecra

3 Reklam miizigi. Radyo ve televizyon reklamlarinda siklikla kullanilan, akilda kalici reklam amaglh ve arka
planda calan miizik esliginde sunulan bir slogandir.
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oldugu da cok agiktir. Reklam verenler tarafindan en fazla bu mecranin tercih edilmesi de

bu belirtilen etki giicli ve niteliklerinden kaynaklanmaktadir.

Televizyon Reklamlarmin Yapim Asamalari

Reklamlarin yapim asamalar1 agsagida belirtilen sekildedir:

Biitceyi belirlemek

Ik olarak amaglar1 belirlemek ve bu amaglari gerceklestirmek icin yeterli bir miktar para
ayirmak gerekir ancak uygulamada amaglar gerceklestirmek icin ne kadar paraya ihtiyag
oldugunu belirlemek zor olmaktadir. ikinci olarak, satislarin yiizdesi yaklasimi, biitgeyi
satiglarin bir yiizdesi olarak belirler. Bu yaklasim satiglarin reklam yaratacagina yonelik
yanlis bir fikre dayanir ve genellikle satislarin diistiigli donemlerde daha az reklam
harcamasi yapilir ki bu satislar1 daha da diisiiriir. Uglincii olarak, rekabet kadar harcama
yaklagimu, sirketin rakiplerin harcadigini harcamasi anlamina gelir. Bu ise sirketin biitgesini
diismanlarinin belirlemesine izin vermek anlamina gelir. Dordiincii olarak, keyfi yaklagimda
orta diizey bir yoOnetici sirketin toplam biit¢esi icinde reklama ne kadar ayrilabilecegini

sOyler. Bu, sirketin amaglarina nasil ulasacagini dikkate almaz.

Hedefi belirlemek

Reklamin kimi hedefleyecegine karar vermektir. Pazarin kiigiik bir boliimiine yaklagsmak

herkesi ¢ekmeye calisma yaklasimini kullanmaktan daha iyidir.

Medya planlamasi

Bu reklamim nerede goriinecegine karar vermekle ilgilidir. Iki temel karar alani vardir:
Ulasilacak kitle (reklamin ulasacagi potansiyel tiiketici sayist) ve siklik (her bir tiiketicinin
reklami gérme sayisi). Karar cogunlukla bin okuyucu/ goriicii basina maliyetin ne olduguna
gore verilir, ancak bu reklamin yarattig1 etkiyi ya da reklamin gériilmeden gegme derecesini

dikkate almaz.
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Amaclan belirlemek

Reklamin neyi bagarmasinin beklendigine karar vermektir.

Reklam platformu yaratmak

Reklamin agi8a ¢ikaracagi temel konulara ve satis noktalarina karar vermektir.
2.11.3. Diger reklam ortamlar

Basili ve yayin yapan reklam ortamlarindan hari¢ diger reklam ortamlari; agik havalar,
dogrudan postalanan basili malzemeler, sinemalar ve satis yerlerinde kullanilan malzemeler
olarak siralanabilir (Goksel ve Giineri, 1993:66). Teknolojinin 6zellikle son donemlerde
gelismesi bilgisayar kullamiminin yayginlagsmasina neden olmustur. Reklam verenler
tarafindan Internet’i kullanan hedef kitlelerine ulasmak adma iiriin ve hizmet tanitimlar
Internet iizerinden yapilmaya baslanmistir. Bu baglamda internet’in yeni bir reklam ortami
oldugunu belirtmek gerekmektedir. Bu sebeple de Internet reklamciligi, basili ve yaymn
yapan reklam ortamlarindan ayr1 olarak diger reklam ortamlar1 kategorisinde

degerlendirilmelidir.
2.12. Reklamlarimm Cahsma Sekli

Reklamin amaci1 satis gerceklestirmektir ve bu baglamda reklamlar tiiketicileri
bilgilendirmek, ikna etmek ve fikirleri, duygulari, diisiinceleri ile oynamak igin kullanilir.
Reklamlarin neler bagarabilecegini ve neler basaramayacagini anlamak ve hedeflerine ulasip

ulasmadigimi degerlendirmek i¢in ¢esitli teoriler tiretilmistir (White, 1980).

Reklamin ortaya ¢ikisini takip eden ilk donemlerde, tiiketici ve satis arasindaki baglantinin
basit oldugu ve ‘kara kutu’ etkisi olarak degerlendirilebilecegi kabul edilmistir. Baska bir
deyisle, dogru tiiketicilere yeterli derecede reklam sunuldugu takdirde, bunun sonucunun

satis olarak oOlgtilebildigi savunulurdu. ‘Kara kutu’ etkisi asagida gosterilmektedir.

—> Tiiketici —> . batis

Sekil 2.1. Basit reklam etkisi-temel yaklagim / “Kara Kutu” etkisi (White, 1980)
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Bu yaklasim reklam etkisine yonelik en ilkel yaklasimdir. Daha sonra tiiketicilerin akli,
duygulari, duyulart vb. oldugunun ve bunlarin zihinsel bir siirecin unsurlari oldugunun
farkina varilmistir. Insanlar tarafindan algilanan, reklamlar kapsamindaki icerikler de dahil
her seyin bu siiregten gectigi anlagilmistir. Bu baglamda, Strong (1925) insanlarin nasil

faaliyete gegtigini agiklamak i¢in AIDA Modeli’ni gelistirmistir.

Modelin ismi siirecin her asamasmi olusturan unsurlarin Ingilizce bas harflerinin
kullanilmasi ile verildi: Farkindalik (Awareness), Ilgi (Interest), Istek (Desire) ve Eylem

(Action). Bu siire¢ asagidaki sekilde gosterilmektedir:

Istek

Eylem

Sekil 2.2. AIDA modeli (Strong, 1925 aktaran White, 1980)

Bu modele gore, reklamlar oncelikle miisterilerin ilgisini ¢ekerek farkindalik yaratmak
zorundadir. Bu gergeklestirildikten sonra, bir ilgi olusturulmahidir. Ancak bu satisin
gergeklesmesi i¢in yeterli degildir. Modele gore, reklamlarin ilginin yaninda {iriine kars1
istek de olusturmasi gerekmektedir. Bu asama da tamamlandiktan sonra, son agama olarak

satin alma faaliyeti ger¢eklesmektedir.

Siirecin nasil calisabilecegini gérmeye iliskin zorluklarina ragmen, AIDA Modeli pazarlama

diinyasinda yayginlikla kullanilmaktadir.

AIDA Modeli’nden sonra, hafiza {izerine bir teori gelistirilmistir. Bu teori, insanlarin
reklamlari nasil hatirladiklar {izerine kurulmustur. S6z konusu teoriye gore, bir reklam ne
kadar c¢ok hatirlaniyorsa iletisim agisindan o kadar basarili olmus demektir. Bu teori
reklamlarin basarisint 6lgmek i¢in alternatif bir yol sunsa da hafizanin segici ve yanilabilir

oldugu ve insanlarin kisa donemli ve uzun donemli hafizalar1 oldugu akildan
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cikarilmamalidir. Buna gore, kisa donemde hatirlanan seyler hizla hafizadan silinebilir ancak

hemen hatirlanmayan seyler uzun siire akilda kalir (White, 1980).

Hafiza Teorisi ile aym1 dogrultuda, satis1 etkileyen tek seyin reklam olmadiginin farkinda
olarak Yaklasim Teorisi gelistirilmistir. Reklamin tiiketicilere bir iiriin ile ilgili bilgi
aktarmasina olanak saglayan bir iletisim tiirii oldugu kabul edilmektedir. Eger tiiketiciler
belirli bir markay1 tercih ediyorlarsa bu demektir ki bu iiriine kars1 olumlu bir yaklagim
gelistirmislerdir. Bu baglamda, teori, bir reklamin etkisinin 6l¢iilmesinin bir iiriine karst
gelistirilen yaklasim kaliplarini teshis etmek yoluyla olabilecegini savunmaktadir (White,

1980).

Akademisyenler, Yaklasim Teorisi’ni daha ileriye gotiirmek ve reklamlarin etkilerini teshis
etmek icin tiiketiciler lizerinde yogunlasmaya baslamislardir. Reklamlarin yaklasimlari
kesinlikle degistirdigini kabul ederek, bunun tiiketicilerin reklama kars1 tepkileri oldugu
diisiiniilmektedir. Bunun ardindan, satin alma kararinin ne kadar 6nemli olduguna gore satin
alma eylemleri, giinliik, arada bir yapilan alelade, kii¢iik liiksler, diistiniilmiis/kiigiik kalic1

seyler, biiyiik kalic1 seyler-nadir satin alma gibi birgok gruba ayrilmistir (White, 1980).

Bu gruplandirma sunu gostermistir: Tiiketiciler, karmagik ve pahali iirlinler satin alirken
reklamlari kullanirlar ¢linkii bunlar hakkinda fazlasiyla bilgi bulunan {irtinlerdir. Giindelik
ya da alelade mallar satin alinirken ise tiiketiciler en diisiik seviyede bilgiye ihtiya¢ duyarlar
ve dolayisiyla az ilgi gosterirler. Bu nedenle, bu tip iirlinlerle ilgili tiiketicilerden ¢ok

dinamik tepkiler almak oldukg¢a zordur (White, 1980).

Reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkilerini 6l¢me ¢aligmalart gostermektedir ki reklamlar
farkli pazarlarda ve farkli kosullar altinda bulunan farkli insanlar iizerinde farkli etkiler
yaratir. Ancak, reklamlarin basarilarinin 6l¢iilmesinde asagida yer alan etkiler olgiit olarak

almabilir:

e Satin alma ile sonuglanan ani bir fikir gelistirilmesi,

e Insanlara iiriinii tekrar satin almay1 hatirlatma,

e  Bir iirlinii satin alma yoniinde daha 6nce verilen kararlar1 teyit etme ve satin alan kisinin
tirlin lehine konusmasini cesaretlendirme,

e Bir markaya yonelik olumsuz diisiincelerin degistirilmesi ya da azaltilmasi,
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e Bir zaman diliminde satin almaya yonlendirecek olumlu bir diislince siireci baslatmak

(White, 1980).

2.13. Reklam Kampanyalari

Reklam kampanyalari ortak bir ana fikre, slogana ve reklam albenilerine sahip olan iliskili
reklamlardan olusan bir seri olarak tanimlanir (Lamb, Hair ve McDaniel, 2009). Ana fikir
farkli beyanlar igerebilir ancak bunlar temel bir ortak ana fikir olustururlar. Reklam
kampanyalar1 farkli ortamlara dagitilmis tek bir reklam etrafinda gelistirilebilir ya da her
birinin ilgili bir mesaji, bir goriiniimii ve bir hissi olan farkli reklamlar igerebilir.
Reklamciligin en zor pargasi reklam kampanyasidir ¢iinkii bunun igin bir sirketin dinamik
ortamlarda farkli hedef kitleler ile iletisim kurmasi gereklidir (O’Guinn, Allen ve Semenik,
2006).

2.13.1. Reklam kampanyalarinin amaclari

Reklamcilifin genel amaglart iki alani kapsar. ilk alan satiglar araciligi ile gelir saglayan
pazar payini elde etmek iizerine yogunlagir. Ikinci alan iletisimdir. Bu alanda reklam
kampanyalar1 iletisimi tiiketici davranisin1 ve dolayisi ile satiglar araciligi ile elde edilecek

geliri etkilemek i¢in kullanirlar. Reklam kampanyalariin etkinligi asagidaki ¢izimden

goriilebilir:
> Yeni Miisteriler l
Reklam
Kampanya > Ani Satislar Gelecekteki Satislar
_ Tutum Degistirme T

~ imaj lyilestirme
Sekil 2.3. Reklam kampanyasinin uzun dénemli etkisi (Batra, Myers ve Aaker, 2006)

Reklam kampanyalarinin etkileri satislar tizerinde uzun dénemli etki olarak goriilebilir. Bu
nedenle, reklam kampanyalarinin gelistirilmesinde, kampanyanin {izerindeki 6nemli
roliinden dolay1 iletisim hedeflerine gore daha fazla 6nem verilmelidir. Reklamin esas
hedeflerinden biri, miisterilerin reklami yapilan iirlin ya da hizmetlere yonelik algilarini ve
tutumlarim1 degistirmek ve onlar1 bu iiriin ya da hizmetlere yaklastirmaktir (Trehan ve

Trehan, 2006). Bu hedeften dolay1, reklamcilik miisterilerin sunulan {iriin ya da hizmeti alma
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yoniindeki motivasyonlarint degistirmek icin olumlu alg1 ve davranis olusturmaya caligsan

psikolojik bir yontem olarak goriilebilir.

[letisim hedeflerine iliskin olarak, reklam kampanyalar1 marka farkindalig1 olusturmak, talep
olusturmak, bilgi vermek, ikna etmek ve hedef kitle i¢inde marka sadakati olusturmak i¢in
tasarlanir (Trehan ve Trehan, 2006). Lavidge ve Steiner (1961) tarafindan gelistirilen Etkiler
Hiyerarsisi Modeli bu iletisim hedeflerinin seviyelerini temsil eder. Bu modelde gortildiigi
gibi, tiiketici markanin farkinda olmama safhasindan baslayarak farkindalik, tanima,
hoslanma, tercih, kanaat ve son olarak satin alma ile devam eden hiyerarsinin siral

sathalarindan geger.

Cizelge 2.2. Reklam kampanyasinin iletisim modelinin safhalari

1 | Markanin Farkinda Olmama Reklamcinin tanittigi markanin farkinda degildir.

2 | Farkindalik Uriiniin farkma varir.

3 | Tanima Uriinii tanir ve faydalarm anlar.

4 | Hoslanma Uriinden hoslanmaya baslar.

5 | Tercih Eger alternatifler varsa tanitilan {iriinii alternatiflere tercih etme
) davrams: gelisir.

6 | Kanaat Uriiniin iyi bir alisveris oldugunu diisiiniir.

7 |Satin alma Alim yapar ve sirket i¢in bir satis olusur.

Kaynak: Trehan ve Trehan (2006)

Bu model reklam kampanyalarina cevap verme durumunun {i¢ safthasini temsil eder.

e Farkindalik ve tanimayi iceren biligsel safha,
e Hoslanma ve tercihi iceren duygusal safha,

e [Kanaat ve satin almayi i¢eren davranis safhasi.

Biligsel safha reklamin yapildig: kitlenin ¢ogu tarafindan algilanir ancak bunlardan az bir
miktar1 duygusal sathaya gecer, daha da az1 ise davranis sathasina ulasir (Bendixen, 1993).
Reklam kampanyalarinin iletisim hedeflerinin ii¢ soru ile Ozetlenebilecegi ve ifade

edilebilecegi sdylenebilir:
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e  Sektor hedefi nedir?

e Reklam kampanyasinin bu sektorde dayatmaya, degistirmeye, desteklemeye ya da
etkilemeye ¢alistig1 nihai davranislar nelerdir? (Batra ve digerleri, 2006).

e Hangi siiregler arzu edilen davraniglara yol acacaktir ve bu siirecler i¢cinde reklam
kampanyasinin rolleri ne olabilir? Farkindalik yaratmak, marka hakkinda bilgi iletmek,
bir imaj ya da tavir olusturmak, marka degeri insa etmek, marka ile iligkiler, iligkili

duygular ya da kisilik tipleri yaratmak gerekli midir? (Batra ve digerleri, 2006).

Her seyden once reklamcilar, ilk adimda hedef kitleyi tanimlamalidirlar. Bu adim biiyiik
miktardaki tiiketiciyi, sunulan {iriin ya da hizmetleri almaya egilimi olan tiiketicileri temsil

eden, se¢ilmis ve tek bir gruba indirgeme siirecidir (Thorson ve Moore, 1996).

Reklamci ayni zamanda iiriin ya da hizmetleri alma ihtimali en yiiksek olan gruplar1 da
diisiinmelidir. Reklam kampanyalarinin ayrintili dogalarindan 6tiirii, iirlin satiglarim
etkileyebilecek hedef kitledeki ek katilimcilar da degerlendirilmelidir. Bu ek katilimcilar
ayn1 zamanda perakende ticaret ve satig ekibindeki kanal liyelerini ve medya editorleri ile
yazarlar1 veya doktorlar, beslenme uzmanlar1 ve eczacilar gibi etkileme becerisine sahip

topluluklari da igerir (Thorson ve Moore, 1996).

Uriin ya da hizmetin satis siireci ile dagitiminin dikkatli sekilde incelenmesi hedef kitlenin
potansiyel iiyelerinin tanimlanmasina yardimei olur. Ek olarak, pazarlama zincirinin zayif
halkalarindaki hedef kitleleri temsil etmek i¢in pazarlama stratejisi sorumlusu tarafindan ¢ok
ozen gosterilmesi gerekir. Ornegin, iiriinler icin yeterli perakende dagitimi yapilamamigsa,
pazarlamaci pazarlama hedeflerine uygun olarak dagitimin yapilmasina etki edebilecek olan
kisileri hedef kitleye dahil etmelidir. Tiiketici alim siireglerinin incelenmesi de sunulan
iirlinlerin satis1 ya da dagitimi ile dogrudan ilgisi olmayan ama etkileme becerisine sahip

hedef kitleleri ortaya ¢ikarabilir (Moore ve Thornson, 1996).

Ek olarak, sirket i¢in potansiyel kaynak olacak ve fayda saglayacak birden fazla tiiketici
grubu var olabilir. Genis kapsamli bir reklam kampanyas1 uygulamak normalde reklamcinin
sadece bir hedef gruba odaklanmasimi gerektirse de, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BPI)
pazarlamacisinin hedeflenen iletisim yontemlerine erisimi sayesinde bir¢ok olasi tiiketici

tespit edilebilir (Thorson ve Moore, 1996).
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Bu siirecin son safhasinda planlamaci tarafindan potansiyel miisteri olabilecekleri ve
olamayacaklari iceren genis bir liste iiretilmis olur. Bu siirecin en gerekli tarafi, daha 6nce
gbzden kagmis ya da elenmis olanlar da dahil olmak {izere, tiim potansiyel miisterilerin
tanimlanmasidir (Thorson ve Moore, 1996). Bazi potansiyel miisterilerin gézden kagmis ya
da fark edilmemis olma ihtimali olsa da, daha sonra ek pazarlama araclar1 ve kaynaklar

kullanilarak derinlemesine bir inceleme daha yapilacaktir.

Ikinci adim miisterilerin arzu edilen davranislarini 6lcen ¢alismalar icerir. Bu davranislar
yeni miisterilerin deneme alimlarini, daha olumlu kullanma tecriibelerinin yaratilmasini,
alimlar aras1 zamanin azaltilmasini, kullanim oraninin artirilmasini, perakendecileri ziyaret

etme kararmin verilmesini ve mevcut miisterilerin sadakatinin muhafaza edilmesini kapsar.

Uciincii adim hedef tiiketicilerin arzu edilen davramsi sergilemesi icin iletisim siireci ve
karar siireci vasitasiyla gerceklestirilen calismalari igerir. Yontemler reklam uyaricilar ile
farkindalik, marka tanima, duygusal tepki ve reklam kampanyasina uygun tutumu kapsayan
davranigsal tepki (alim karari) arasindaki iliskiyi esas alan reklam-tepki tedbirlerinin

kullanilmasini igerir (Batra ve digerleri, 2006).

Trehan ve Trehan’a (2006) gore, reklam kampanyalarinin iki esas hedefinden baska bazi

farkli hedefleri de vardir. Reklam kampanyalariin farkli hedefleri sunlardir:

e Talebi artirmak,

e Kitleleri egitmek,

e ltibar yaratmak,

e  Satis personelini desteklemek,

e  Satis personeli tarafindan ihmal edilen miisterilere ulagmak,
e Rakiplerin reklamlarin1 etkisizlestirmek,

e Tiim satis siirecini tamamlamak,

e Yeni iirlinler satmak ve yeni markalar olusturmak,
e Marka tercihi yaratmak,

e Aracilan etkilemek ve onlara yardim etmek,

e  Miisterilere sirketi ve lirtinii hatirlatmak,

e Pazarlama bilesimindeki degisiklikler hakkinda bilgi saglamak,
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e Yeni cografi bolgelere girmek,

e Alicilarla olan uyusmazliklarin iistesinden gelmek,

e Diger 6zel hedefler: iiriinii bir statii sembolii olarak gostermek, iiriin kullanimi i¢in yeni
yollar 6nermek, iirtiniin nasil calistigin1 agiklamak, rakip giiclerle etkin sekilde bas

etmek, hedef kitle ¢ok biiyiikse miisterilere diisiik maliyetle ulagsmak.

Kotler ve Armstrong (2007) tarafindan agiklandig1 gibi, reklam kampanyasi hedeflerinin
siiflandirmasinda bilgilendirici, ikna edici ve hatirlatict olmak {izere ii¢ ana grup bulunur.
Bilgilendirici hedefler bir {iriinii piyasaya tanitan, iirlin kullanim1 i¢in yeni yollar 6neren ve
piyasayt lriiniin ¢alisma sekli ile ve pazarlama bilesimindeki degisiklikler hakkinda
bilgilendiren reklamcilar1 kapsar. Ikna edici hedefler marka tercihi olusturan, markalari
degistirmeye ikna eden, ani alimlara tesvik eden, iiriine olan bakis agilarini degistiren ve

marka hakkindaki yanlis algilar1 diizelten reklam kampanyalari ile ilgilidir.

Son olarak hatirlatict hedefler miisterilerin iiriin farkindaligini siirdiirmeyi, miisterilere iiriinii
nereden satin alacaklarini hatirlatmayi, miisterilere iirtiniin gerekliligini hatirlatmay1 ve

markaya olan sadakati muhafaza etmeyi amaglar.

2.13.2. Reklam kampanyasi stratejisi ve MECCAS cercevesi

Reklam kampanyalarinin esas hedefi markay1 kullanmanin sonuglarina ve markanin tiiketici
ile ilgisine yonelik algilar olusturmaktir. Pazarlamacilar tiiketicilerin kisisel ilgilerini
gostermek ve reklam kampanyasinin stratejisini kurma yontemini degerlendirmek igin

neden-sonug zincirlerini kullanabilirler (Wells, 1997).

Neden - Sonu¢ Teorisi insanlarin deger verdikleri ve gergeklestirmek istedikleri sonug
durumlari oldugunu ve bu durumlara ulagsmak maksadiyla farkli nedenler arasindan se¢im
yaptiklarini ifade eder. Uriinler ve bunlarin 6zellikleri, sonu¢ durumlarma ulagsmak igin
yontemler oldugundan 6nemlidir. Bu nedenle, {iriinlerin i¢inde bulunan 6zellikler (nedenler)
insanlarin istedikleri durumlara ulasabilmesine olanak sagladigindan Onem tasirlar

(Reynolds ve Olson, 2001).

Reynolds ve Gutman (1984) tarafindan gelistirilen Reklam Stratejisinin Neden-Sonug

Bilesenlerinin Kavramsallastirilmasi (The Means-End Conceptualisation of the Components
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of Advertising Strategy - MECCAS) c¢ergevesi reklam kampanyasi stratejilerinin esas
bilesenlerini agiklar. Bu model neden-sonu¢ zincirleri ve birlestirilmis karar verme
haritalarindaki bilginin iletisim stratejilerinin temelini olusturacak bilgiye doniistiiriilmesine
yardimci olur. MECCAS Modeli neden-sonug zinciri iginde dort seviyeden olusur (Reynolds
ve Olson, 2001).

Mesaj elemanlar {iriiniin 6ne ¢ikarilan belirli 6zellikleridir. Belirli iirlin niteliklerine bagl
tiikketim sonuglari, tiiketici faydalar1 olarak temsil edilir ve reklamda gosterilir. Uriin ile
reklam arasinda bir gegis saglayan egilim noktasi tiiketim hissi ile {iriiniin temel faydalar
arasindaki iligki hakkindaki psiko-sosyal bir sonugtur. Reklam i¢in deger yonelimleri, egilim
noktasinin reklamla iirlin arasindaki baglantiyr saglamadaki roliinii agiklayan itici gli¢
tarafindan saglanir (Reynolds ve Olson, 2001). MECCAS Modeli reklam stratejisinin iki
ozelligini one c¢ikarir: Marka ozelliklerinden tiiketicinin itici degerlerine kadar, hedef
miisterinin marka ile kendisi arasindaki kisisel iligkiyi anlamasina yardimci olmak
maksadiyla, reklamin stratejinin her seviyesinde etkin sekilde iletisim kurmasi gereklidir. Ek
olarak, reklam hedef tiiketiciye bu 6zelliklerin ve sonuclarin kendisi ile nasil bir iliskiye
sahip oldugunu anlamli bir sekilde agiklamalidir. Bu nedenle, stratejik bir bakis acisi ile
etkin bir reklam tiim ilgili bilgiyi gostermeli ve bu esnada bahse konu bilgiler arasindaki

iliskileri de olusturmalidir (Reynolds ve Gutman, 1984).

2.13.3. Reklam kampanyasi stratejisi tiirleri

Reklam kampanyasi stratejisinin amact mesaj fikirleri olusturmak ve bunlar1 uygun sekilde
uygulamaktir. Reklam kampanyasinin basarist mesajin tiiketici arastirmasi sonuglar ile
iliskisine baghdir. Mesaj genel pazarlama stratejisine uygun olmali, hedef piyasaya uygun
olmal1 ve kars1 ataklara dayanikli olmalidir. Ancak, etkinligin esas noktasi, durumlara ya da
insanlara 6zel olmayr gerektiren, yaraticiliktir. Bu nedenle, sirketler tarafindan cesitli

yaratici reklam kampanyalar1 diizenlenir. Bu kampanyalar asagidakileri igerir:

e Semsiye reklamlari i¢in taninmig bir marka adi1 gereklidir. Bu yontem en iyi marka ad1
cok taninmigsa fayda saglar.
e Diiriist sasirtic1 reklamlar hedef alicinin sasirmasina dayanir ve bazen mizah igerir.

e (Gosteri reklamlari, {irlintin kullanimin1 gosterir. Bu potansiyel tiiketicilerin {iriin

hakkinda ¢ok bilgili olmadiklar1 hallerde kullanighdir.
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e Referans reklamlar1 iiriin hakkinda bir konugsmaciyr ya da iirliniin gercek bir
kullanicisini igerir.

Hayattan-bir-kesit reklamlari1 reklamin bir 6zelligi olarak normal yasam ile bir iligki
kullanir. Bu yaklagimin ardindaki fikir samimiyet gostermek ve kullanicilar ile ilgili
olan fikirleri iletmektir.

e Yasam tarzi reklamlarinda bir {iriin ya da hizmeti kullanmanin tiiketiciyi bir yagam
tarzina yoneltecegi fikri kullanilir.

[lan reklamlar1 yeni bir marka, iiriin, paket, tasarim ya da formiilii tanitir.

e Taklit ya da sembolik iligski reklamlar1 ¢ekici kisisel 6zelliklerle iiriintin kullanimini
iligkilendirmeye c¢alisir. Bu yaklasimda siklikla meshur kisilerin katilimi goriiliir.
Reklam belirli bir iiriin ya da hizmetin miisteriye ¢ekici 6zellikler katacagini ima eder
(Shilbury, Quick ve Westerbeek, 2003).

2.13.4. Reklam kampanyalarmin etkinligi

Reklam kampanyalarinin etkinligi iletisim hedeflerinin gerceklestirilme seviyesi ile
oOlciilebilir. Nitel ve nicel pazarlama arastirmalar1 bu etkinligin 6l¢lim seviyesini belirler.
Iletisimin etkinligi erken safhalarda cesitli etkenlerin incelenmesi ile dlgiiliir. Etki ve
hatirlanma degiskenleri farkindaligin 6l¢iilmesinde kullanilirken, anlama gii¢liigii, algilanan
imaj ve imajin yorumu degiskenleri anlama safthasinda kullanilir. Ek olarak, kanaat,
yabancilasma, inanilirhik ve triine asinaligin da kullanimi goriilebilir (Bendixen, 1993).
Bendixen (1993) tiiketicilere reklamdan sonra iirlin ya da hizmetleri satin alma egilim
seviyelerinin sorulmasmin arastirmanin tamamlanmast i¢in faydali oldugunu &ne
stirmektedir. Bagka bir ilging nokta da, bu arastirma siniflandirmasinda 6zgiin reklam
etkinligini gdsteren veride biiyiik sapmalar olma ihtimali bulunmasidir. Iletisim siirecinin
davranis safhasini analiz ederken gergek iiriin satiglari ile piyasa pay1 gibi etkenlerin dikkate
alinmasi gerekir. Uzun vadede bir reklam kampanyasinin etkinligini 6l¢ebilmek ancak nitel

ve nicel degiskenlerin kullanilmasi ile miimkiindiir (Bendixen, 1993).

Etkilerin Hiyerarsisi Modeli’ni test eden bir arastirma reklam kampanyalarinin asagidaki

dort etkisini ortaya ¢ikarmaktadir:

e Ekonomik - “Rasyonel bir tiiketici bir alim kararinda bilingli olarak maliyet-fayda
bilgisini dikkate alir” (Vaughn, 1986).
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e Duyarl - “Siirekli bir miisteri uyarici-tepki 6grenimi ile diistinmeden almaya sartlanir”
(Vaughn, 1986).
Psikolojik - “Tahmin edilemeyen bir miisteri bilingsiz diisiincelerin ve dolayli hislerin
etkisi ile diirtiilerine bagl olarak satin alir” (Vaughn, 1986).

e Sosyal - “Uyumlu bir misteri uyum geregi kiiltiirel ve grup ihtiyaglarina uygun olarak
satin alir” (Vaughn, 1986).

Ek olarak, bazi calismalar Etkilerin Hiyerarsisi Modeli’nin reklam kampanyalarinin
etkinligini kanitlama ya da kanitlayamama yeteneginin olmadigini ifade etmektedirler.

Bunun sonucu olarak etkinligi belirlemek i¢in yeniden tasarlanmis modeller ortaya ¢ikmustir.

Rothschild (1979) tarafindan gelistirilen tiiketici Ilgilenim Modeli popiiler modellerden
biridir. Tiiketici ilgilenim Teorisi’nde iiriin ve hizmetlerin bir tiiketicinin ilgisi siirecinde
oldugu aciklanir ve reklam kampanyalarinin etkinligini analiz etmek i¢in tiiketici ilgisinin

gerekli oldugu ifade edilir.

Ek olarak, Davis (1978) tarafindan tiiketicilerin genel ilgisizliginden dolay1 bazi {iriin ve
hizmetlerde ¢ok az ilgilenim gerekirken, ego, maliyet, para, yenilik ve sosyal deger
bakimindan 6nem arz eden iiriin ve hizmetlerin daha fazla risk tasidiklar1 ve bilginin
kullanilmasinda daha dikkatli olunmas1 gerektigi ifade edilmistir. Buna gore bu iirlin ve
hizmetlerin bilgi islemede kullanilmasinda daha az risk vardir ve daha az ¢aba sarf edilir. Bu
ayn1 zamanda reklam kampanyalarina verilen tepkinin iletisim gorevine gore degistigini de

gostermektedir (Vaughn, 1986).

Foote, Cone ve Belding Communications Inc. (FBC) tarafindan yaratilan “S6zde Model”
Etkilerin Hiyerarsisi Modeli, Tiiketici Ilgilenim Modeli ve Beyin Ozellesmesi teorilerini
kapsamli tek bir modelde birlestirir. Bu model 6gren-hisset-yap kategorisine odaklanir ve

dort farkl tiikketici davranisi ve etkisi asagida goriildiigli sekilde modelde 6nerilir:
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NS '@l Bilgilendirici Duygulandiric

Ogren - Hisset - Yap ] Hisset - Ogren - Yap
E Araba, ev, mobilya ; Miicevherat, kozmetik, kiyafet
z
o—
:
x Yap - Ogren - Hisset ; Yap - Hisset - Ogren
Gida, ev geregleri Sigara, icki, seker
Diisiik  Diisiin Hisset

Sekil 2.4. FCB Matrisi (Bendixen, 1993)

Goriildiigl iizere, tatmin ve siirekli kisimlarda davranis sathasi olan “yap” duygusal safha
“hisset” ve biligsel safha “6gren”den dnce gelmektedir. istikrarli tiiketim sonucunu veren
stirekli safhaya erisildiginde, satin alma davranisini artirmak i¢in daha fazla reklama gerek
olmayabilir. Bu fikir gelecekteki satislarin ana Ol¢iisiinlin gegmis satislar oldugu marka

sadakati etkisini yansitir.

[lgilenim boyutunun merkez ¢izgisi siirekli satin almay1 gosterir. Bu bir satin alma karar1
veritken ek degerlendirmeleri getirir. Daha fazla degerlendirme gerektiren kararlar
markalara olan sadakatin duygusal ya da rasyonel ifadelerle alt edilebilecegini gosterir
(Bendixen, 1993).

Bu ayni zamanda tiim satin alma kararlarinda reklamin hala {irin ya da hizmet se¢imini
etkileyebilecegini gosterir. Yine de, alimlardaki siireklilik ek satin alma kararlarinda
reklamin bir etkisi olabilecegini ancak bu etkinin zamanla azalacagina isaret eder. Bu, satin
alma kararlarinda tiiketicinin bir miktar ilgileniminin oldugu siirekli reklam etkisi ile

gosterilmistir (Bendixen, 1993).
2.14. Reklamcilik Uzerine Yapilan Calismalar

Reklamecilik iizerine yapilan ¢alismalar strateji ve icra olmak lizere iki ana baglik altinda
devam etmektedir. Strateji 6gesi “ne soylendigi” ile ilgilenmektedir. 1970’lerde Amerika
Birlesik Devletleri Federal Ticaret Komisyonu, pazarlamacilarin iddialarina bagl olarak

piyasada artan aldatmanin farkina varmis ve bu ¢alisma alani baglamistir. Mahkemelerde
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kayda gegirilen aldatma davalari tizerinde yapilan bir arastirma, reklamlardaki bilgilerin ya
da bilgi eksikliginin pazarlamacilar tarafindan kandirma kapasitesini ve egilimini
gelistirmek i¢in bir yol olarak kullanildigini ortaya ¢ikarmistir (Brandt ve Preston, 1977).
Diger yandan, icra 6gesi ise “nasil sdylendigi” ile ilgilenmektedir. Bu alandaki aragtirmalar
mesajin cazibesi ve reklamlarin etkinligi iizerine odaklanmistir. Bu iki 6ge ayn1 zamanda
bilgilendirici reklamcilik ve ikna edici reklamcilik olarak da tarif edilmistir. Bunlarda ilki
iirliniin hedef o6zelliklerini tanimlarken ikincisi tiiketicinin agiz tadimi degistirmek icin

tasarlanmig psikolojik bilesenleri temsil etmektedir (Carlton ve Perloff, 2000).

Strateji Ogesi lzerine yapilan c¢alismalar, Resnik-Stern smiflandirmasinit kullanarak,
reklamlarda mevcut olan bilgi ipuglarini arastirmaktadir (Mueller, 1991). Reklam
iceriklerinde bulunan bilgi seviyesini tespit etmek, her bir reklamda mevcut olan bilgi
ipuclari tanimlamay1 ve etiketlemeyi icerir. Resnik ve Stern’e (1977) gore, her reklam,
giiclli ipuglart saglayan gorsel ve ses uyaricilari vasitasiyla, bir miktar bilgi aktarir. Bir
reklamin bilgi verici olarak tanimlanabilmesi i¢in, izleyicinin reklami izledikten sonra,
izlemesinden Onceye kiyasla, daha akilli bir satin alma karar1 verebilmesi gereklidir. Bir
reklamin “bilgi verici” olarak degerlendirilebilmesi i¢in on dort bilgilendirme ipucundan

birini iletmesi gereklidir.

Resnik ve Stern (1977) tarafindan 6ncii ¢aligmalarinda gelistirilen icerik siniflandirmasinda
bu bilgi ipuglarinin listesi bulunmaktadir. Bu ipuglari, fiyat, paket ya da sekil, kalite,
garantiler ve teminatlar, performans, giivenlik, bilesenler veya igerik, besin degeri,
erisilebilirlik, bagimsiz arastirma, 6zel teklifler, sirket sponsorlugunda arastirma, tat ve yeni
fikirlerdir. Lin (1993) ile Lin ve Salwen (1995) bilgi ipuglarini akilci cazibe (fiyat, kalite,
performans, giivenlik, garantiler/teminatlar) ve duygusal cazibe (tat, paket ve yeni fikirler)

olarak yeniden simiflandirmistir.
2.15. Reklam icerigi

Reklam igerikleri dikkat ya da ilgi ¢ektigi ve hosnutluk ya da ikna yarattigi i¢in her zaman
izleyici kitleleri tarafindan deger gormiistiir. Reklam igeriginde sunulan bilgi, tiiketicinin
alim karar siirecinde dogrudan ya da dolayli olarak hizmet eder. Bu etki, reklamciliktaki

bilgi iceriginin ilk taniminda agikga goriiliir: Resnik ve Stern (1977) bir reklamin bilgi verme
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Olgiislinlin, siradan bir tiiketicinin alternatifler arasinda akilli bir secim yapabilmesi i¢in

yeterli bilgi ipucu tasimasina bagli oldugunu belirtmistir.

Kavramsal olarak, eger siradan bir izleyicCi reklami izledikten sonra, izlemesinden onceye
kiyasla, daha akilli bir satin alma karar1 verebiliyorsa, reklami bilgi verici olarak
tanimlamistir (Stern ve Resnik, 1991). Bu nedenle, bir reklamin bilgi vericiligi, tiiketicilerin
iiriinler ve markalar arasinda saglikli bir se¢im yapabilmeleri maksadiyla, onlarin pratik,
islevsel ve faydalanma ihtiyaglarina reklamin odaklanma derecesidir (Abernethy ve Franke,
1996).

Reklamlarin bilgi igerikleri, reklam1 yapilan markalar ile reklamin kendisine tiiketicilerin
verdigi tepkiler iizerinde derin etkilere sahip olmasindan dolay1, reklamcilar i¢in 6zel bir
onem tasir. Bu, ayni iiriin ve markalar i¢in farkli kiiltiirel ortamlardaki tiiketicilerle etkin
iletisim kurma amaciyla hareket eden uluslararasi reklamcilar i¢in daha da 6nemli bir hale
gelir. Son yillarda ¢ok sayida calismada reklam igerikleri kiiltiirler iistii bir bakis agisi ile

analiz edilmistir.

Bu ¢alismalardan bazilar1 ABD ile Ingiltere, Avusturalya, Isve¢ vb. bati iilkeleri arasinda
reklamlarin bilgilendirme ve yaraticilik yonlerindeki benzerlikler ve farkliliklar iizerine
odaklanmistir (Wiles, Wiles ve Tjernlund, 1996). Bir baska grup ¢alisma ABD ile Japonya,
Kore, Tayvan vb. gibi birbirine benzer olmayan iilkelerden reklamlar1 bilgi ve yaraticilik
yoniinden analiz etmistir (Taylor, Miracle ve Wilson, 1997). Bunlara ek olarak, Al-Olayan
ve Karande (2000) ABD ile Arap diinyas: arasindaki dergi reklami igeriklerinde bulunan
farklar1 arastirmustir. Ulkeler arasindaki bilgi seviyesinde bulunan farklar genellikle
reklamcilik mevzuat, kiiltiirel etkiler ve ekonomik gelismislik seviyesi ile iligskilendirilmistir
(Abernethy ve Franke, 1996). Kiiltir reklamcilik ile karsilikli iligkisi i¢inde ¢ok
belirleyicidir: reklamlar araciligr ile kiiltiirel degerler yansitilir ve reklamlarin bir iilkenin
kiiltiirii iizerinde etkileri olabilir. Ornegin, Mueller (1992) Japonya’da reklamciligin giderek
daha yogun bir sekilde Japon kiiltiiriinii yansittigin1 bulmustur. Diger taraftan, daha once
yapilmis bir ¢alisma Japonya’daki reklamlarin ABD’deki reklamlara gore daha bilgilendirici
oldugunu belirlemis ve bu farkin nedenini Japon kiiltiiriine baglamistir (Madden, Caballero
ve Matsukubo, 1986).
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2.16. Reklamlarin Icerigi Uzerine Calismalar

Televizyon reklamcilig1t neredeyse televizyonun kendisi kadar eskidir. Ancak, ilging bir
sekilde, televizyon reklamciliginin bilgi icerigini sistematik olarak belirlemek i¢in yapilan
girisimler 1970’lerin ortalarinda baslamistir. Yine de bu 1977°ye kadar televizyon
reklamlarinin etkisinin merak edilmedigi anlamma gelmemektedir. Ornegin, 1965 ve
1976°da yayimlanan iki ¢alisma televizyon reklameciliginin ¢alisma seklini deneysel olarak

inceleme konusundaki meraki1 géstermektedir.

Krugman (1965) televizyon reklamlarinin izleyicilerin tutumlarini degistirerek satis yaratip
yaratmadigin1 ortaya c¢ikarmaya c¢alismistir. Bu ¢alismanin sonucunda, televizyon
reklamlarinin “6zellikle alicinin mesaja 6zel katiliminin olmadig: hallerde, ilgili markaya
kars1 tutumlarinin tamamin1 degistirme ¢abasi icinde {iriin algisinda farklilik olusturarak”

satig yaratabilecegini ifade etmistir (Krugman, 1965:349).

Robertson (1976) Krugman’in televizyonun diisiik katilimli bir ortam olmasi fikrine karsi
cikmustir. Televizyon reklamlarina tiiketici tepkilerinin, birey diigiikk tempolu ve rahatlamis
bir halde iken, pasif bir 6grenim seklini alabilecegini 6ne slirmiistiir. Bu nedenle baglilig
“bireyin bir liriin ya da markaya olan inan¢ sisteminin giicii” olarak tanimlamistir
(Robertson, 1976:20). Calismasinda, yiiksek bagliligin oldugu hallerde izleyicilerin aktif
oldugunu, mesajlar ile karsi mesajlar1 degerlendirdiklerini ve bir hiyerarsik tepki 6grenme
deseni i¢inde alim yaptiklarini; diisiik bagliligin oldugu hallerde ise izleyicilerin “mesajlari
aramayan, ¢cogu mesaji elestirel olarak degerlendirmeyen ve basit farkindalik-deneme tepkisi
deseni icinde hareket eden oldukga pasif bir tiiketici modeli” iginde hareket ettiklerini
gostermistir (Robertson, 1976:25).

1970’lerde yayimlanan {i¢ makale, televizyon reklamciligi arastirmalarina yeni bir yon
vermistir. Bu Oncli c¢aligmalar tiim televizyon reklamlarinin benzer miktarlarda bilgi
tasidiklarin1 diistinmek yerine, her bir reklamdaki bilgi igerigini nesnel bir sekilde

belirlemeye ¢alismislardir.

[k calisma 1975 Nisan’inda Resnik ve Stern (1977) tarafindan 378 televizyon reklaminin
icerik analizinin yapilmasidir. Bu ¢alismada yazarlar “siradan bir izleyici bir reklami

izledikten sonra, izlemesinden Onceye kiyasla, daha akilli bir satin alma karar
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verebiliyorsa”, bu reklamin “bilgi verici” oldugunu kavramsal olarak tanimlamistir (Resnik
ve Stern, 1977:50). Diger bir ifade ile reklam tiiketicilerin kendi alim hedeflerine
ulagabilmeleri i¢in ipuglar1 saglamalidir. Bir reklamin “bilgi vericiligine” karar vermek i¢in,
bilgi ipuglar1 olarak isimlendirilen ve akilli karar verme silirecinde potansiyel olarak
kullanilabilecek olan etkenleri temsil eden on dort kriter uygulamali olarak tanimlanmastir.
Her bir reklamin degerlendirilmesinde kodlayicilara reklamin iirlin, hizmet ya da kurum

hakkinda asagidaki ipuglarindan birini iletip iletmedigi sorulmustur:

e Fiyat veya deger,

e Kalite,

e Performans,

e Bilesenler veya icerik,
e Erisilebilirlik,

o  Ozel teklifler,

o Tat,

e Besin degeri,

e Paket veya sekil,

e Garantiler veya teminatlar,
e QGuvenlik,

e Bagimsiz arastirma,

e  Sirket arastirmast,

e Yeni fikirler.

En az bir bilgi ipucunu ileten reklam “bilgi verici” olarak degerlendirilmistir. Calismanin
orneklemini NBC, CBS, ABC’de yayimlanan toplam 378 reklam olugturmustur. Reklamlari,
izleme giinlerini ve izleme zamanlarini se¢mek i¢in ¢ok safhali bir rastgele 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Her bir reklamin icerigini on dort degerlendirme kriterine gére dogru
bir sekilde gozden gecirmek maksadiyla tiim reklamlar videoya kaydedilmis ve banttan
oynatilmistir. Rastgele secilen ve degerlendirilmesi yapilan reklamlarin yarisindan azinin
(%49,2) “bilgi verici” oldugu tespit edilmistir. Bu reklamlardan sadece %16,1°1 iki bilgi
ipucunu iletmis ve sadece %1’inin (dort reklam) {i¢ ya da daha fazla ipucu icerdigi
bulunmustur. Bilgi verici olmayan reklamlarin yogun sekilde hafta i¢i 6gleden sonra ve hafta

sonu sabah (%35) yaymlandigi, buna kars1 hafta ici sabah ile hafta i¢i ve hafta sonu aksam
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yayinlanan reklamlarin yaklasik %60’ min bilgi verici oldugu tespit edilmistir. Uriiniin
dogasmin da iletilen bilgi miktarindaki degisikliklerde paymnin oldugu goriilmiistiir.
Kurumsal reklamlarin reklam basina en fazla ipucu ortalamasina sahip oldugu (1,13) ve
bunlar1 hobi, oyuncak ve ulagtirma reklamlarmin izledigi (0,91) tespit edilmistir. En diistik
reklam basma ipucu orani (0,57) gida {irlinleri kategorisinde bulunmustur. Calismanin
bulgular1 kasvetli bir resim ortaya koymustur. Orneklemdeki reklamlardan sadece yaridan
aziin faydali bilgi ipuglarimi icerdigi goriilmiistiir. Bu da bilgi verici olmayan reklamlar
tarafindan anlatilan iiriinlerin miisterinin ilgili ihtiyaclarin1 karsilamaktan uzak oldugunu

gostermektedir.

Ikinci éncii ¢alismada Stern, Resnik ve Grubb (1977) aym veri tabanini almis, kapsamini
genisletmis ve ek istatistiksel analizler yapmistir. Onlarin bulgular: da bir reklamin bilgi
vericiligi ile yayimlandigi zamanin arasinda gii¢lii bir iliski oldugu fikrini desteklemistir.
Bilgi igerigi hafta i¢i ve hafta sonuna gore de degismektedir. Calisma ayn1 zamanda tiriiniin
sathas1 ve marka yasam dongiileri ile bilgi ipucu miktariin iliskili olduguna dair kanitlar
bulmustur. Uriinlerin tamitim  safthasindaki reklamlarinin  yaklasik %70, gelisme
safhasindaki reklamlarinin %50’si ve olgunluk safhasindaki reklamlarinin %41’inin bilgi

verici oldugu tespit edilmistir.

Ugiincii 6ncii ¢alisma Marquez (1977) tarafindan 1973-1976 arasindaki donemde tiiketiciye
yonelik basili yayimlardan 600 reklamdan olusan 6rneklem ile yapilmistir. Bu 6rneklemdeki
reklamlardan sadece %22,8’i temel olarak bilgi verici olarak degerlendirilmis ancak
%43,3’linlin dogasinin oldukga ikna edici olduguna karar verilmistir. Marquez reklamlari

kodlarken “bilgi” ve “ikna”nin sozliik anlamlarini kullanmustir.

Bagimsiz bir devam calismasinda, Laczniak (1979) bilgi icerigini dogru olarak 6lgmek i¢in
Marquez’in tanimsal yaklasiminin ¢ok 6znel oldugunu 6ne siirmiistiir. Dort tiiketici ve sirket
dergisinin 1977 farkli sayisindan 380 reklamdan olusan bir 6rneklemi degerlendirmek igin
Resnik ve Stern (1977) tarafindan gelistirilen on dort bilgi kriterini kullanmistir. Calismanin
sonuglar1 Resnik ve Stern (1977) ile Marquez (1977)’den bariz sekilde farkli olmustur. En
az bir bilgi verici ipucunun var olmasini esas alan ¢aligmada, 6rneklemdeki reklamlarinin
%92’sinin yararl bilgi icerdigi sonucuna ulasilmistir. iki ve ii¢ ipucuna gore yapilan
degerlendirmede ise sonuglar sira ile %59 ve %49’a diigmiistiir. Laczniak (1979) calismasi

basili reklamlar i¢in yararl bir analiz ortaya koysa da, reklamlar ve dergiler yoniinden sinirh
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bir 6rneklemi olmasindan dolayi, verileri ve sonuglar1 genis bir tiiketici dergisi yelpazesine

ve Uriin/hizmet kategorilerine genellestirilememistir.

Daha sonra Stern, Krugman ve Resnik (1981) tarafindan yapilan bir ¢alisma 100 tiiketici
dergisinden 1500 reklami kapsayan bir ornekleme Resnik ve Stern (1977) tipolojisini
uygulayarak veri tabanini genisletmek maksadiyla tasarlanmistir. Bilgi igerigi dergi tiirii,
iirlin kategorisi ve reklam biiyiikliigline gore analiz edilmistir. Higbir yontem degerlendirici
hatasindan muaf olmasa da, 14-ipucu semasi acik bilgi icerigini degerlendirmede oldukca

nesnel bir semadir ve analiz i¢in de faydali bir ara¢ olarak kullanilabilmektedir.

100 dergi, tiim dergilerin yaklasik %25 ila %30’unu olusturan Subat 1978 tiiketici dergileri
Advertising Age listesinden rastgele segilmistir. Bilgisayar temelli bir rastsallastirma
programi ile her bir ana tiiketici dergisi kategorisinden mutlaka en az bir dergi secilmesi
garanti edilmistir. Son dérneklem arastirmacilara %95 giiven ile 6rneklem hatasinin %2,3’ten

daha fazla olmadig1 sonucunu vermistir.



61

Cizelge 2.3. Resnik, Krugman ve Stern (1981) bilgi ipuglar1

Resnik, Krugman ve Stern (1981) Bilgi ipuclar

Bilgi Ipucu

Fiyat veya Deger

Kalite

Performans
Bilesenler veya i¢erik

Erisilebilirlik
Ozel Teklifler

Tat

Besin Degeri

Paket veya Sekil
Garantiler ve Teminatlar
Giivenlik

Bagimsiz Arastirma
Sirket Arastirmasi

Yeni Fikirler

Bilgi ipucu Agiklamasi

Uriiniin maliyeti nedir? Degerini koruma yetenegi nedir? Ihtiyaci tatmin
etme derecesinin maliyete orani nedir?

Iscilik, miihendislik, dayaniklilik, ham madde kalitesi, yapisal tistiinliik,
personel tistiinliigii, detaylara verilen 6nem ya da 6zel hizmetler acisindan
tirtinii rekabet ettigi tiriinlerden farkl kilan 6zellikleri nelerdir?

Uriin ne yapar ve yapmak i¢in tasarlandip1 seyi satin alinabilecek
alternatiflerle karsilastirilirsa ne kadar iyi yapar?

Uriin bilesiminde neler var? Uriiniin iginde neler bulunuyor? Uriin ile
beraber gelen yardimci nesneler nelerdir?

Uriin nereden aliabilir? Uriin ne zaman satin alinabilecek?
Uriinde zaman limitli icretsiz satis var m1? Firsat anlagmalar1 var mi1?

Uriiniin tadmn potansiyel bir miisteri 6rneklemi tarafindan daha iyi
bulundugunu gosteren kanit var mi? (Sadece reklamcinin fikri yetersizdir.)

Uriiniin besin degeri icerigi ile ilgili 6ze ait veriler saglanmis m1 ya da
diger iirtinlerle dogrudan 6zel karsilastirmalar yapilmis m1?

Uriin kendisini alternatiflerinden daha arzu edilir hale getiren hangi
paketler i¢inde satin almabilir? Uriiniin satin aliabilecegi 6zel sekiller
nelerdir?

Uriinle birlikte hangi satis sonrasi giivenceler veriliyor?

Alternatifleri ile karsilastirildiginda bu iiriin i¢in kullanilabilir olan
giivenlik 6zellikleri nelerdir?

Bagimsiz bir arastirma sirketi tarafindan toplanan aragtirma sonuglari
sunulmus mu?

Sirket tarafindan yapilan tiriinii rakip bir iiriinle karsilastirma sonuglari
sunulmus mu?

Reklamda tamamen yeni bir konsept mi tanitilmis? Bu konseptin
avantajlar1 belirtilmis mi?

Kaynak: Resnik ve digerleri (1981)

Calismanin sonuglar1 reklamlarin %86’sinin en az bir bilgi ipucu icerdigini gostermistir.

Kriter sayisinin iki bilgi ipucuna ¢ikarildigi durumda reklamlarin sadece %52°sinin bu

nitelige sahip oldugu belirlenmistir. Benzer sekilde degerlendirmede ii¢ ya da daha fazla

ipucu dikkate alinirsa 6rneklemin sadece %26°s1 standardi karsilamaktadir. Arastirmada

sonug olarak dergi reklamlarinin televizyon reklamlarina kiyasla ¢ok daha bilgilendirici

olduklar1 belirlenmistir.

Healy ve Kassarjian (1983) tarafindan yayimlanan bir ¢alismada da benzer sonuglara

ulagilmistir. Healy ve Kassarjian ¢alismalarinda 1970-1976 yillar1 arasinda yayimlanan 15
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tilketici dergisinden dort iiriin sinifinda 468 reklamdan olusan bir Orneklemi analiz
etmiglerdir. Reklamlarin bilgi vericiligini 6lgmek i¢in Resnik ve Stern (1977) tipolojisini
kullanmisglar ve dergi reklami1 bagina ortalama bilgi ipucu sayisini 3,78 olarak bulmuslardir.
Bu deger Resnik ve Stern (1977) tarafindan bulunan televizyon reklami basina 0,67 ipucu

degerinden ¢ok daha ytiksektir.

Reid ve Rotfeld (1981) ise c¢ocuk televizyon programlarindaki reklamlarin bilgi verme
derecesi iizerinde calismistir. Orneklemleri 324 adet Cumartesi sabahi yayinlanan reklami
icermektedir. Bu reklamlar ABC, NBC ve CBS tarafindan yaymlanan reklamlardan
kaydedilmistir. Kayitlar 1977 yili Subat ve Mart aylarinin ilk, orta ve son haftalarindaki
toplam alti Cumartesi sabahinda yapilmistir.

Reklamin bilgi verici olup olmadigini belirlemek i¢cin Resnik ve Stern (1977) tarafindan
uygulanan on dort bilgi 6zelligi kullanilmistir. Analiz edilen 324 Cumartesi sabah
reklamindan 137 tanesi (%42,3) bilgi verici, 187 tanesi (%57,7) bilgi verici olmayan olarak
belirlenmistir. Resnik ve Stern’in (1977) verisi ile karsilagtirildiginda, bu veri onlarin
televizyon reklamlarinin yarisindan azinin bilgi verici oldugu yoniindeki bulgusunu

desteklemistir.

Ancak, Resnik ve Stern’de (1977) bulunan televizyon programlari ¢ocuklara yonelik
oldukga reklamlarin bilgi degeri azalir sonucu ile bu arastirmadan elde edilen sonug arasinda

bir farklilik ortaya ¢ikmistir.

Hoy ve Shaw (1982-1983) tarafindan yapilan bir diger ¢aligmada da ii¢ ana televizyon aginda
televizyonun en ¢ok izlendigi zamanda (prime time) yayinlanan 320 adet 30 saniyelik reklam
analiz edilmistir. Calisma, reklam siirelerinin ortalama olarak sadece %20’sinin satin alma

kararina yardimci olma ile ilgili bilgileri ilettigini bulmustur.

Ag televizyonu reklamciligr ile ilgili olarak yinelenen galigmalardaki en 6nemli bulgu 1977
yilindaki 6rneklem ile 1986 yilindaki 6rneklem arasinda on y1l ge¢gmis olmasina ragmen bilgi
verici reklamlarin oraninda bir degisiklik olmamasidir (gdsterge ¢alismada %51,2, yinelenen
calismada %49,2). Uriine 6zel reklamlar bazinda tek 6nemli degisiklik, orijinal ¢calismada
1,125 ortalama ipucu i¢eren kurumsal kategorideki reklamlarin, yinelenen ¢alismada 0,370

ortalama ipucu igerdiginin tespit edilmesidir. Benzer sekilde, 1977°de yapilan ¢aligmada
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bilgi verici olma/olmama degiskeninin hafta i¢i ya da hafta sonu fark etmeden giiclii bir
sekilde reklamin yayinlandig1 zamana bagli oldugu bulunmustur. Sonraki ¢aligmada ise bu
testlerin Gi¢ii de basarisiz olmus ve bu degiskenler arasinda belirgin bir iliskinin olmadigi
ortaya ¢ikmustir. 14 ipucundan yedisinin ger¢eklesme oranlarinda orijinal 6rneklem ile
tekrarlanan 6rneklem arasinda belirgin farkliliklar tespit edilmistir. Bu farkliliklardan 6nemli
azalmalar sirket arastirmasi, tat ve performans ipuclarinda; 6nemli artislar ise yeni fikirler,

garantiler veya teminatlar, paket, sekil ve 6zel teklifler ipuglarinda ger¢eklesmistir.
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3. YONTEM

Reklam igerikleri dikkat ya da ilgi ¢ektigi ve hosnutluk ya da ikna yarattig1 i¢in her zaman
izleyici kitleleri tarafindan deger gormiistiir ve bu anlamda reklam igeriginde sunulan bilgi,
tiiketicinin alim karar siirecinde dogrudan ya da dolayli olarak hizmet ettigi goriisii yazinda
genis bir yer bulmustur. Bu ¢alismada bu 6nemli nitelige bagl olarak olusturulmustur. Bu
anlamda c¢alismanin temel amaci, Tiirk televizyon kanallarinda yaymlanan reklamlarinin
iceriklerini analiz etmektir. Bu anlamda 5 ulusal kanal: ATV, Fox TV, Kanal D, Show TV
ve Star TV televizyon kanallarinda, “prime time” olarak bilinen 20:00 - 22:59 (22:59 dahil)
saatleri arasinda yaymlanan dizilerin arasinda yayimnlanan reklamlar ¢alismaya konu
edilmistir. Bu saatler arasinda yayinlanan dizilerin arasinda 4 reklam kusagi oldugu tespit
edilmistir. Televizyon reklamlarinin igerigi hakkinda yillara dayanan siiregte birgok ¢alisma
yapilmistir (Resnik ve Stern, 1977; Abernethy ve Franke, 1996; Chan ve Chan, 2005). Bu
caligmalarin hepsi de bilgi icerigi arastirmalarinda, bir 6nceki boliimde yer alan Cizelge
2.2.’de belirtilen 14 kriteri baz almiglardir (Resnik ve Stern, 1977). Bu nedenle bu ¢alismada
da incelenen televizyon reklamlar1 Cizelge 2.2.°de belirtilen 14 kriter iizerinden

degerlendirilmistir.

Bu kriterlere ek olarak reklamda {inlii bulunup bulunmamasi da ¢alismaya konu edilmistir.
Ayni zamanda calismada sektorler arasi farklilagmalarda ele alinmistir. Calisma 1 hafta
stirmiis olup 24 Kasim — 1 Aralik 2014 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Sonuclar SPSS
uygulamasiyla analiz edilmistir. Bu anlamda oOncelikle frekans analizi yapilarak genel
sonuglar ortaya konmustur. Bu analizi takiben her bir kriter i¢in cross-tabulation (¢apraz

tablolama) analizi yapilarak sektorler arasindaki farkliliklar ortaya konmusgtur.

Resnik ve Stern’e (1977) gore en az bir bilgi ipucunu ileten reklam “bilgi verici” olarak
degerlendirilmistir. Bu yaklasima istinaden arastirma bulgularina tablo eklenerek

reklamlarda yer alan kriter sayis1 belirlenmistir.

3.1. Stmirhiliklar

Bu calisma 24 Kasim — 1 Aralik 2014 tarihleri arasinda gerceklestirilmis olup bu tarihler

arasinda 20:00 - 22:59 (22:59 dahil) saatleri arasinda yaymlanan dizilerin arasinda



66

yayinlanan reklamlar ile sinirhdir. Yine bu ¢alisma Tiirkiye’deki 5 ulusal kanal iginde

yapilmis olup bu reklamlar ile sinirhdir.

3.2. Kasithliklar

Bu ¢alismanin en énemli kisitliligr reklam siireleriyle alakalidir. Ornegin arastirmaya konu
olan reklamlar siire olarak birbirinden farklidir. Bu anlamda 10 saniyelik reklamlar ile 1
dakikalik reklamlarin bilgi yoniinden kiyaslanmasi dogru olmasa da reklam kusaginin
portresinin olusturulmasi yoniinden baska dogru bir yol yazinda belirtilmemistir. Yine sabah
kusaginda yayinlanan reklamlar ev hanimlar1 ve ¢ocuklar yonelik oldugu i¢in reklamlar
degisebilir ve reklamda bilgi sonucu farkli ¢ikabilir. Bu anlamda bu calisma sonucu

degerlendirilirken bu kisitliliklarin da g6z 6nilinde bulundurulmas: gerekmektedir.

3.3. Oneriler

Calismanin kisitliliklart ve sinirliliklart g6z 6niinde bulunduruldugunda gelecek ¢alismalar
icin Onerilerde bulunulabilir. Bu anlamda ilk oOneri reklamlarin saniyeleri iizerinde
degerlendirildiginde belirli bir siirenin {izerinde yayinlanan reklamlarin hedef alindig1 bir

caligmanin yapilmasi olabilir.

Cikan sonuglara gore televizyon reklamlar1 baglaminda sirketlere cesitli 6neriler verilebilir.
Buna gore ortaya c¢ikan en Onemli Oneri sirketlerin i¢inde bulunduklar sektorlerin
ozelliklerine gore reklamlarin1 yedinden tasarlamalari gerekliligidir. Rekabetci bir
endiistride faaliyet gosteren bir sirket i¢in yapilmasi gereken en Onemli sey lriin veya
servislerine iliskin en fazla bilgiyi miisterilere sunarak onlar1 kendi iiriin veya hizmetlerine
cekmeye calismak olacaktir. Bu sekilde tasarlanmis bir reklam sektordeki diger sirketlerden
ayrigmasina ve pazarlanan iirlin veya hizmetin tercih edilmesine yardimci olacaktir. Benzer
iriin veya hizmetlerden ayrigtirnllmasinin 1iyi yapilamadigi {iriinler icin pazarlama

kampanyas: yiiriitmek bosa harcama yapmaktan ibarettir.

Benzer sekilde sirketlerin iizerinde durmasi gereken bir diger nokta ise televizyon
izleyicilerinin giiniin belirli saatlerine gore farklilik gostermesidir. Buna gore lilkemizde
caligma saatleri olarak degerlendirilebilecek giindiiz saatlerinde televizyonun daha g¢ok

kadmlar ve c¢ocuklar tarafindan seyredildigi disiiniilebilir. Bu anlamda c¢alisanlar
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hedefleyen reklamlarin giindiiz saatlerinde verilmesi anlamli olamayacak ve hedef kitleye
ulagamayacaktir. Bu nedenle sirketlerin televizyon seyircilerini ve seyircilerin kimler
olduguna iliskin bilgileri 1yi tahlil etmeleri gerekmektedir. Aksi halde reklam amacina
ulagamayacaktir. Bu noktada giinlin belirli saatlerinin izleyicisinin farkli oldugu gibi
televizyonlarda gosterilen programlarin izleyicilerinin de farkli olabilecegi ve hedef kitlenin
programa gore sekillenebilecegi de goz ard1 edilmemelidir. Ornegin futbol mag1 seyircisinin
daha ¢ok erkekler, dizi izleyicisinin daha ¢ok kadinlar, ¢izgi film izleyicisinin ise daha ¢ok
cocuklar olabilecegi ve reklamlarinda bu durumlar diisiiniilerek televizyonlarda gosteriminin
yapilmasi gerektigi gercegi ortaya ¢ikmaktadir. Bu sekilde bir tutum reklamlarin hedef

kitlesine ulagmalarinda yardimc1 olacaktir.

Sunulan {iriin veya hizmetin niteligi de televizyon reklamlart i¢in énemlidir. Bu anlamda
sirketler y1lm belirli giinlerine, aylara ve hatta mevsimlere dikkat etmesi gerekebilir. Ornegin
isitict reklamlarinin yaz aylarinda verilmesi, dondurma reklamlarinin kar yagdiginda
gosterilmesi gibi dogru bir reklam stratejisi olarak ortaya ¢ikmayacak ve hedefine uygun
zamanda yaymlanmadigi i¢in ulasamayacaktir. Bu nedenle {iriiniin ne oldugunun iyi tahlil
edilmesi ve ona gore reklamlarin olusturulmasi gerekebilir. Bu baglamda kis aylarinda
yayinlanan reklamlar ile yaz aylarinda reklamlarin bilgi igerikleri g6zlemlenerek sonuglar
elde edilebilir.

Bir bagka oneri de, sabah ve aksam kusagi reklamlarinin karsilastirmali bir ¢aligsmasi

yapilarak tim reklam kusagi kapsanarak sonuglar da gozlemlenebilir.
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4. BULGULAR

Bu calismanin temel amaci Tirk televizyon kanallarinda yayinlanan reklamlarinin
iceriklerini analiz etmektir. Bu anlamda 5 ulusal kanal: ATV, Fox TV, Kanal D, Show TV
ve Star TV televizyon kanallarinda, “prime time” olarak bilinen 20:00 - 22:59 (22:59 dahil)
saatleri arasinda yayinlanan dizilerin arasinda yaymlanan reklamlar galismaya konu
edilmistir. Bu saatler arasinda yayinlanan dizilerin arasinda 4 reklam kusagi oldugu tespit
edilmistir. Bu reklamlar Resnik ve Stern (1977); Abernethy ve Franke (1996); Chan ve Chan
(2005)’in kriterleri dogrultusunda incelenmistir. Bu kriterlere ek olarak reklamda {inlii
bulunup bulunmamasi da ¢alismaya konu edilmistir. Calisma 1 hafta siirmiis olup 24 Kasim
— 1 Aralik 2014 tarihleri arasinda ger¢eklesmistir. Sonuglar SPSS uygulamasiyla analiz

edilmistir.
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Cizelge 4.1. Sektorlerin dagilimi
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Bu c¢alisma kapsaminda toplam 2841 reklam incelenmistir. Bu reklamlarin sektorlere gore

Birikimli Yiizde %

0—

dagilimi1 yukaridaki tabloda verilmistir. Buna gore, en ¢ok reklam gida sektorii tarafindan
verilmistir. Bunu takiben ev iriinleri ve mobilya sektorii, otomotiv, alisveris siteleri,
bankacilik ve finans sektorii gelmektedir. En az reklam ise saglik sektorii tarafindan
verilmistir. Bu sonuglara gore hizli tiiketilmesi gereken gida mallarinin kar marjlar1 diger
sektorlerin bazilarina gore ¢ok daha diisiik olsa da iirtiniin niteliklerinden 6tiirti daha ¢ok
reklam yapilan bir sektor oldugu goriilmektedir. Bu anlamda tiriinlerin niteliginin {ilkemizde

yapilan reklamlar iizerinde bir etkisinin oldugu diistiniilebilir. Saglik sektorii ise rekabetin
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cok oldugu bir sektor olsa da reklamimn bu sektor igin ¢ok da fazla onemli olmadig
goriilmiistiir. Bunun sebebi saglik ve benzeri konularda halkimizin daha ¢ok agizdan agiza

Onerilerle hareket etmesi olabilir.

Cizelge 4.2. Performans kriterine gore dagilim

PERFORMANS
‘ Yiizde % ; Gegerli Yiizde % Birikimli Yiizde %
! 80.4 19.6 ; 80.4 19.6 80.4 100.0
100 — | i |
50 — 3 i 3
bkl I g I 3 I |
Var Yok ; Var Yok Var Yok
Skhk| 2783 558 |
Toplam 2841 100.0 ! 100.0

Yukaridaki tablodan da anlasilacagi lizere reklamlarin biiyiik kisminda (%80.4) iiriiniin
performansina iliskin bilgi verilmistir. Performans bilgisi sadece %19.6’lik kisimda yer
almanmustir. Uriiniin fonksiyonelligine iliskin bilgiler performansi isaret etmektedir. Bunlar
irlintin diger triinlerle karsilastirilmasi ve kullanim kolayligina iliskin bilgiler olabilir. Bu
anlamda {triinleri birbirlerinden ayirt eden faktorlerin reklamlarda yer almasi iilkemizde
oldukca popiiler sayilabilecek uygulamalardan biridir denilebilir. Uriinlerin rekabetgi
ortamda ayirt edilmesini saglamak elbette satiglart artirmak i¢in uygulanabilecek en 6nemli

etkenlerdir. Uriiniin ayristirilmas1 ayn1 zamanda markalasma siirecine de destek verecektir.
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Cizelge 4.3. Performans kriterinin sektorlere gore dagilimi

SEKTOR * Performans Crosstabulation
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Uriin performans: baglaminda incelenen nitelikler, iiriiniin fonksiyonelligine iliskin

Bu bilgiler iginde, tiriniin diger iriinlerle karsilagtirilmast ve kullanim

bilgilerdir.

kolayligina iligkin bilgiler de yer almaktadir. Bu baglamda diisiiniildiigiinde, akaryakit ve

bankacilik gibi sektorlerin iiriin performansina daha ¢ok yonelecegi diistintiliirken; bu

reklamlarin daha ¢ok yeni iiriin tanitic1 veya kampanyalar tizerine yogunlastigi gériilmiistiir.
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Aksine gida sektoriinde yayimlanan reklamlarin igerik ve muhteva nitelikli reklamlar
olmalar1 ile birlikte aym1 zamanda iiriiniin, 6rnegin Italyan veya benzeri olmasi, kolay
kullanimi, ¢abuk pismesi, doyurucu olmasi ve benzeri gibi fonksiyonlarindan da
bahsedilmistir. Buna gore iiriin performans: gida sektoriinde daha ¢ok kullanilmisken,

akaryakit ve finans sektorlerinde bu kriter daha az kullanilmustir.

Cizelge 4.4. Ozel promosyon / fiyat kriterine gore dagilim

OZEL PROMOSYON - FIRSAT
‘ Yiizde % Gegerli Yiizde % Birikimli Yiizde %
16.3 83.7 | 16.3 83.7 16.3 100.0

|
100 — |
ey

:
‘ ‘
!
! ‘
o ; :
! ‘
. l ; . 1

Var Yok Var Yok Var Yok
Sikiike 463 2378 ‘
Toplam 2841 100.0 i 100.0

Yukaridaki tabloda da goriildiigii izere, 6zel promosyon kriteri reklamlarin biiylik kisminda
bulunmamaktadir. Buna gore reklamlarin %83.7°sinde 6zel indirim bilgisi yer
almamaktadir. Uriin segiminde fiyatin hemen hemen her seyden daha &nemli oldugu
tilkemizde promosyonlarin reklamlarda ¢ok da fazla yer bulmamasi ilging bir sonug olarak
ortaya ¢cikmistir. Ulkemizde miisterilerin en cok promosyona dnem verdigi diisiiniildiigiinde
boyle bir sonucun ortaya ¢ikmasi ilging olmustur. Ancak bu durum fiyatlarin zaten rekabetci
fiyatlar oldugu ve f{irlinlerin fiyatlariyla degil fonksiyonlariyla (bir onceki sonug)

ayristirtlmaya ¢aligildigi diisiiniilebilir.



Cizelge 4.5. Ozel promosyon / fiyat kriterinin sektdrlere gore dagilimi
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SEKTOR * Ozel promosyon / Firsat Crosstabulation

g taya

-

gu gercegini or

miisterilerin iirlin performansindan ¢ok iirlin fiyatina veya iirlinden saglayacaklari ekonomik

sektoriinde var olan sirketler tarafindan kullanilmistir. Bu anlamda bu sektdrde iiriin
koymaktadir. Akaryakitin Tiirkiye’de diger tlilkelere oranla cok daha pahali olmast,

performansindan ¢ok, promosyonun satista dnemli bir faktdr oldu
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cikara odaklanmalarina sebep olmus olabilir. Bu da sektoriin reklamlarinda tiriinden ¢ok

promosyona 6nem vermelerine sebep olmus olabilir.

Cizelge 4.6. Fiyat kriterine gore dagilim

FIYAT
i Yiizde % ; Gegerli Yiizde % Birikimli Yiizde %
15.5 84.5 ; 15.5 84.5 } 15.5 100.0

!
: ‘
! ‘
=1 '
o . ‘ . |

Var Yok Var Yok Var Yok
onkdake 440 2401 |
Toplam 2841 100.0 1 100.0

Yukaridaki tabloda da goriildiigi tizere, reklamlarin biiyiik kesiminde (%84.5) fiyat bilgisi
yer almamaktadir. Bu durumun farkli sebepleri olabilir. Gegmiste enflasyonun yiiksek
seyretmesi nedeniyle fiyatlarin ani degisimlere ugrayabilmesi reklamlarda fiyat bilgisinin
yer almamasina sebep oluyordu. Giintimiizde ise enflasyon diisiik seyretse de goriiliiyor Ki,
sirketler halen daha fiyat bilgilerini reklamlarda kullanmamaktadir. Bu durum ge¢misten
gelen bir orgiit kiiltiirii olabilecegi gibi bir fiyat vererek saticilar1 serbest piyasada kisitlamay1
engellemek olabilir. Bu anlamda fiyat bilgi yer alan reklamlarda net bir fiyat vermektense

ornegin 100 TL’den baslayan fiyatlarla bilgisi yer almaktadir.



Cizelge 4.7. Fiyat kriterinin sektorlere gore dagilimi
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Yukaridaki tablodan da anlasilacag: lizere, fiyat bilgisi en ¢ok beyaz esya sektoriinde
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SEKTOR * Fiyat Crosstabulation

teknolojik agidan birbirine benzer 6zellikler bulunmaktadir. Bu durum 6zellikle teknolojik
iirlinlerde kopyalamanin yiiksek diizeyde olmasindan ve {iretilen yeni bir teknolojinin rakip

bulunan sirketlerin reklamlarinda goriilmiistiir. Bu anlamda, bu sektorde sirketler arasinda
fiyat bazli bir c¢ekisme oldugu soylenebilir. Beyaz esya sektoriinde var olan iirlinler
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sirketler tarafindan kolayca elde edilmesi ve gelistirilmesinden kaynaklidir. Bu durumda
teknolojik iistiinliik iiriin se¢iminde ¢ok fazla rol oynayamamaktadir. Tersine, tirlinler daha
cok satis sonrasi servis varligi, garanti, fiyat ve benzeri konularda birbirlerinden
ayrismaktadir. Bu anlamda bu sektorde fiyat bilgisinin yer almasi dogal bir sonug olarak
nitelendirilebilir. Ancak akaryakit gibi fiyatin ¢ok degisiklik gostermedigi, kalitenin
ayrismada On plana ¢ikabildigi (6rnegin: gida) sektorlerde fiyat bilgisine yer verilmemistir.
Yine saticilara kolaylik saglanmasi ve serbest piyasanin dogru bir sekilde isleyebilmesi igin

de belli sektorlerde fiyat bilgisinin yer almamasina sebep olmaktadir.

Cizelge 4.8. Yeni fikir / iirtin kriterine gore dagihim

YENI FiKiR - URUN

Yiizde % Gegerli Yiizde % Birikimli Yiizde %
‘ 5.8 94.2 5.8 94.2 5.8 100.0
100 — 1 i :
50 —
< - - m
Var Yok Var Yok Var Yok
Sikhik 165 2676 ’ ‘
Toplam 2841 100.0 E 100.0

Yukaridaki tabloda da goriildiigii izere yeni fikir/irlin tanitimi1 incelenen reklamlar arasinda
¢ok azdir. Bu anlamda reklamlarin sadece %5.8’inde yeni fikir/iiriin tanitilmigtir. Inovatif
diisiinceler, fikirler ve iirlinler, dogru olduklar takdirde digerlerine kiyasla daha 6n plana
cikabilen ve satis imkani daha yiiksek olan tirlinlerdir. Bu anlamda iilkemizdeki iiriinler ya
inovatif (TDK: Yenilesimci) degiller ya da inovatif iiriinlerin reklamimin yapilmasi yeterli
degildir. Bu anlamda bu konu iizerinde ¢alismalar yapilarak inovasyonun (TDK: Yenilesim)

gelismesi saglanabilir ve inovatif tirtinlerin tanitiminin tesvik edilmesi gerekebilir.



Cizelge 4.9. Yeni fikir / iirtin kriterinin sektorlere gore dagilimi

SEKTOR * Yeni Fikir / Uriin Crosstabulation
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Bu da elektronik sektoriinde yenilik¢i olmanmn 6nemini

gostermektedir. Teknoloji hizla degisen ve gelisen bir sektdrdiir. Bu sektorde inovasyon
rekabet edebilme agisindan dnemlidir. Yeni iirtinlerin ve hayat1 kolaylastiran teknolojilerin

sektoriinde goriilmiistiir.
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digerlerine oranla daha fazla satilacagi aciktir. Buna gore, bu sektorde yenilik¢i {iriin ve

fikirlerin reklaminin yapilmasi 6n plana ¢ikmaktadir.

Cizelge 4.10. Uriin igerigi / muhtevasi kriterine gore dagilim

URUN ICERIGI - MUHTEVASI
i Yiizde % Gegerli Yiizde % Birikimli Yiizde %
13.6 86.4 E 13.6 86.4 i 13.6 100.0

i
100 — |
R

i y 1
3! ] X
o1 . ! . ; .

Var Yok Var Yok Var Yok
Rikik 387 2454 | ‘
Toplam 2841 100.0 : 100.0

Yukaridaki tabloda da goriildigii iizere, iriin igerigi / muhtevasi bir¢ok reklamda yer
almamaktadir. Bu durum sektor farkliliklarina gore degisebilecegi gibi ayni zamanda
iilkemizde igerik / muhtevadan ziyade fiyat ve {irlin fonksiyonelliginin reklamcilar ve reklam
verenler agisindan daha 6nemli goriildiigli olgusunu ortaya koyuyor olabilir. Ancak iiriin
igerigi bir¢ok agidan iirlinii digerlerinden ayirabilmek i¢in gerekli olan 6nemli bir 6zelliktir.
Bu anlamda o6zellikle gida gibi sektdrlerde iiriin igerigi konusunda bilgi verilmesi faydal

olacaktir.



Cizelge 4.11. Uriin icerigi / muhtevasi kriterinin sektdrlere gore dagilimi
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Yukaridaki tablodan da anlasilacag: tizere, {irlin igerigi / muhtevasi bir¢ok reklamda yer
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SEKTOR * Uriin i¢erigi / Muhtevasi Crosstabulation

ortaya ¢ikmustir. Ornegin; elektronik ve teknoloji sektoriinde, saglik, giizellik - kozmetik,

almasa da, sektor bazinda degerlendirildiginde bazi sektorler i¢in 6nemli bir kriter oldugu
bankacilik - finans ve iletisim sektorii reklamlarinda iriin igerigi / muhtevasi 6nemli
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miktarda reklam igerigini olusturmustur. Tam tersine igerigin 6nemli oldugu gida sektoriinde

bu reklam sekline rastlanmamistir. Bu durum galismanin sinirliligr ile ilintilidir.

Cizelge 4.12. Kalite kriterine gore dagilim

KALITE
‘ Yiizde % Gegerli Yiizde % Birikimli Yiizde %
! 10.1 89.9 10.1 89.9 10.1 100.0
100 —
50 —
o N H H
Var Yok Var Yok Var Yok
Rkl 286 2555
Toplam 2841 100.0 100.0

Yukaridaki tabloda da goriildiigii tizere, triin kalitesi {izerine verilmis bilgiler bir¢ok

reklamda yer almamaktadir. Normalde Kalitenin 6n planda olmasi gerekirken birgok

reklamda bulunmamasi ilging bir sonu¢ olarak degerlendirilebilir. Kalite bir mal veya

hizmetin satin alinmasi igin gerekli olan bas kriterlerden biridir. Bu anlamda kalitenin 6n

planda tutulmamas: ilgingtir. Ancak kalite algisina paketleme, fiyat ve benzeri gibi olgular

etki etse de; kalite algis1 daha ¢ok miisterilerin mal veya hizmeti kullanmasindan sonra daha

fazla olusabilmektedir. Bu anlamda iilkemizde yapilan reklamlarin iiriinlerin bir sekilde en

azindan denenmesini saglamaya yonelik oldugu ve bu noktadan sonra kalite iizerine

tekrarlanan satislarin yapilmasinin hedeflendigi diistiniilebilir.
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Cizelge 4.13. Kalite kriterinin sektorlere gére dagilimi

SEKTOR * Kalite Crosstabulation
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almasa da, sektor bazinda degerlendirildiginde bazi sektorler i¢in 6nemli bir kriter oldugu

ortaya cikmistir. Ornegin; beyaz esya ve ev elektronigi sektorii icin iiriin kalitesi bilgisi

onemli miktarda reklam igerigini olusturmustur. Beyaz esya ve ev elektroniginde kalite uzun

omiirliiliikle es deger tutulmaktadir. Ulkemizde beyaz esyanin genellikle uzun siire sikintisiz
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kullanilmas1 beklenir. Beyaz esya alimi karar asamasi uzundur ve miisterilerin aklinda
bir¢ok degerlendirmeye tabi tutulur. Bu anlamda kalite ve alinan {iriiniin uzun soluklu olmas1
se¢imde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu noktadan hareketle bu sektorde kalite algisinin 6n

planda tutulmasi 6nemlidir ve bu nedenle reklamlarda kullanilmistir.

Cizelge 4.14. Uriiniin satisa hazir olmas1 / var olmasi kriterine gore dagilim

URUNUN SATISA HAZIR OLMASI - VAR OLMASI

Yiizde % Gegerli Yiizde % Birikimli Yiizde %
! 7.5 92.5 f 7.5 92.5 75 100.0
100 =« ! :
50 —
. . = =
Var Yok Var Yok Var Yok
. 214 2627 ‘
Toplam 2841 100.0 i 100.0

Yukaridaki tablodan da anlasilacag iizere, iirlinlin satisa hazir olmasi / var olmasi kriteri
birgok reklamda yer almamistir. Giiniimiizde talebi karsilamada ciddi bir sorun
yasanmamaktadir. Ornegin daha onceleri iilkemizde arz sikintilari yasanmis ve bu
donemlerde bu reklam kriteri 6nemliyken giiniimiizde hemen hemen her iriin her zaman
saticilarda bulunabilir duruma geldigi i¢in Onemini yitirmistir. Yine ayni sekilde iriin

halihazirda bulunmasa da ¢ok kisa siirelerde temin edilebilmektedir.



Cizelge 4.15. Uriiniin satisa hazir olmas1 / var olmast kriterinin sektdrlere gore dagilimi

SEKTOR * Uriiniin Satisa Hazir Olmasi / Var olmasi Crosstabulation
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bir¢ok reklamda yer almamakla birlikte, sektor bazinda degerlendirildiginde de dnemli bir

farklilagma yer almamaktadir.
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Cizelge 4.16. Tat kriterine gore dagilim
TAT

Yiizde % ; Gegerli Yiizde % Birikimli Yiizde %
10.8 89.2 10.8 89.2 10.8 100.0

‘ ;

‘ :

‘ ;

] | |
- i - N N

0= ] 1

Var Yok ; Var Yok Var Yok
Sikhik 306 2535 | ‘
Toplam 2841 100.0 3 100.0

Yukaridaki tablodan da anlasilacag: iizere, reklamlarin biiyiik kesiminde (%89.2) iiriiniin
tadina iliskin herhangi bir bilgi yer almamaktadir. Bu kriter daha ¢ok gida sirketleri igin
gerekli bir kriter oldugu igin reklamlarin biiyiik ¢ogunlugunda bu duruma yer verilmemesi

dogaldir.



Cizelge 4.17. Tat kriterinin sektorlere gore dagilimi
SEKTOR * Tat Crosstabulation
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o
- -
BA[IQOJA] 9A LId[UNLIN) A I o © N O
[IGOJA] A LId[URLIN) AT ] 8 3
~N © =4 - o
ep1D 3 e < I T a |
~ m < <« 2

% IPZNA 143D - %4,IpZnx % IPZNA 149395 - %IPZHA

oldukc¢a dogaldir. Ancak ilging olan gida sirketlerinin {irliniin i¢eriginden ¢ok tadina odakli
reklamlar yapmalaridir. Bu anlamda tat i¢erikten 6nde tutulmustur denilebilir. Bu sonug ayn1

yarisinda iiriiniin tadina iligkin bilgiler yer almaktadir. Bu yukarida da belirtildigi tizere
zamanda ¢alismanin sinirliliklar ile de ilintili olabilir.
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Cizelge 4.18. Kalori / Nutrit bilgisi kriterine gore dagilim

KALORI - NUTRIT BILGISI

Yiizde % Gegerli Yiizde % Birikimli Yiizde %
‘ 1.7 98.3 1.7 98.3 1.7 100.0
100 — | i '
0 _E 1 — : EE— : —
Var Yok Var Yok Var Yok
Sikhk 48 2793 ’ ;
Toplam 2841 100.0 E 100.0

Yukaridaki tablodan da anlasilacag: iizere, reklamlarin hemen hemen tiimiinde (%98.3)
kalori / nutrit bilgisi yer almamaktadir. Bu sonug kriterin 6zelliginden kaynaklanmaktadir.

kalori / nutrit bilgisi daha ¢ok gida sektoriinde gegerlidir ve bir¢ok reklamda bulunmamasi
dogaldir.



Cizelge 4.19. Kalori / Nutrit bilgisi kriterinin sektorlere gore dagilimi
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SEKTOR * Kalori / Nutrit Bilgisi Crosstabulation

reklamlarda da 6nemli bir kriter olarak karsimiza ¢ikmamaktadir ancak bu bilgi sadece gida
bir kriter olsa da gida sektoriinde fazla 6nemli degildir. Saglikli gida kategorisinde iiriinler

sirketleri reklamlarinda karsimiza ¢ikmistir. Bu anlamda sadece gida sektoriinde kullanilan
sunan sirketlerin kullandigi bir kriter oldugu séylenebilir. Ancak saglikli yasam, obezite ile




89

miicadele gibi olgularin iilkemizde giderek o6nem kazanmasi bu Kriterin ilerleyen

donemlerde 6neminin artacagi sdylenebilir.

Cizelge 4.20. Paket kriterine gore dagilim

PAKET
‘ Yiizde % Gegerli Yiizde % Birikimli Yiizde %
; 3.0 97.0 3.0 97.0 3.0 100.0
100 — | i '
50 — ‘
Var Yok Var Yok Var Yok
Sikhk 84 2757 ‘
Toplam 2841 100.0 ! 100.0

Yukaridaki tablodan da anlasilacagi iizere, Uriin paketleri ilizerine verilmis bilgiler
reklamlarin cogunda (%97.0) yer almamaktadir. Paketleme her sektorde reklam araci olarak
kullanilabilecek bir olgu olmadigi i¢in bu durum dogaldir. Bir sonraki tabloda sektorlere
gore dagilim verildiginde bazi sektorler icin bu olgunun 6nemli oldugu diger sektorler i¢in

ise 6onemli olmadig1 6ne siiriilebilir.



Cizelge 4.21. Paket kriterinin sektorlere gore dagilimi
SEKTOR * Paket Crosstabulation

90

I <+ O =y o
IWV1dOL o B | . ]
~ ~

w
=
«<
£
=
£
-
=
S
<
=<
=
<
/@
SIKLIK
250
0
0
250
100.0

Yukaridaki tablodan da anlasilacag iizere, lirlin paketine iliskin bilgi bir¢ok reklamda yer
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lusturmustur. Bu sektordeki tirtinlerin birgogunda paketlemede {iriiniin bir pargasi

[

igerigini o
halinde kullanilmakta ve hayati kolaylastirict bir sekilde tasarlanmis olan paketleme

almasa da, sektor bazinda degerlendirildiginde bazi sektorler i¢in 6nemli bir kriter oldugu
ortaya ¢cikmistir. Ornegin; temizlik sektdrii igin iiriin paketi bilgisi 6nemli miktarda reklam
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iiriinlerin daha rahat kullanimini saglayabilmektedir. Ornegin bir deterjanin kolay
dokiilmesini saglayan paket kapagi, bir sivi malzemenin korumasini saglayan paketleme gibi
degerler bu sektor i¢in onemli olabilmekte ve miisterilerin 0 {riinii tercih etmesini
saglayabilmektedir. Bu anlamda temizlik sektoriinde paketlemenin de reklamlarda yer
almasi onemli bir etken olarak karsimiza ¢ikmistir. Gidada paketleme giderek reklamlarda
yer almaya baglamistir. Ag/bitir gibi vb. paketleme oOzellikleri reklamlarda giderek yer

almaya baslamstir.

Cizelge 4.22. Garanti kriterine gore dagilim

GARANTI
‘ Yiizde % ; Gecerli Yiizde % 3 Birikimli Yiizde %
; 8.7 91.3 5 8.7 91.3 3 8.7 100.0
100 — ' H
50 =
N | - -
Var Yok Var Yok Var Yok
ikl 248 2503 | |
Toplam 2841 100.0 E 100.0

Yukaridaki tablodan da anlagilacagi iizere, reklamlarmn biiyiik bir boliimiinde (%91.3)
garanti bilgisi yer almamaktadir. Ulkemizde iiriin garantisi iiriiniin fiyat1 ve kalitesi kadar
onemlidir. Ancak bu garanti birgok sektdrde bulunan iiriine gére uygun degildir. Bu anlamda

garanti kriterinin birgok reklamda bulunmamasi buna bagli olabilir.



Cizelge 4.23. Garanti kriterinin sektorlere gore dagilimi

SEKTOR * Garanti Crosstabulation
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Garanti bazi

Ozellikle beyaz esyalarin ve

ortaya ¢ikmistir. Ornegin; ev iiriinleri - mobilya, beyaz esya - ev elektronigi ve elektronik -

almasa da, sektor bazinda degerlendirildiginde bazi sektorler i¢in 6nemli bir kriter oldugu
sektorlerde Onemliyken digerlerinde 6nemli degildir.

teknoloji sektorlerinde garanti kriterinin onemli oldugu goriilmiistiir.
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elektroniklerin uzun Omiirlii olmast beklenmektedir. Yasanilan herhangi bir sorunda ise
garantinin varlig1 ve satig sonrasi servis aginin gelismisligi satin alma kararinda etkilidir. Bu
baglamda bu kriterin beyaz esya, mobilya, elektronik ve teknoloji sektorlerinde reklamlarda

var olmasi1 dogal bir sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Cizelge 4.24. Glivenlik kriterine gore dagilim

GUVENLIK
i Yiizde % Gegerli Yiizde % Birikimli Yiizde %
‘ 5.2 94.8 | 5.2 94.8 3 5.2 100.0
100 — ! :
50 —
o [ ] : [ § o
Var Yok Var Yok Var Yok
ikl 148 2693 |
Toplam 2841 100.0 E 100.0

Yukaridaki tablodan da anlasilacagi iizere, reklamlarin biiylik bir bdliimiinde (%94.8)
giivenlik bilgisi yer almamaktadir. Glivenlik bilgisi de garanti bilgisine benzer sekilde bazi
sektorlerin triinleri igin 6nemliyken bazilari i¢in ise gerekli bir kriter degildir. Bu anlamda
bir sonraki tabloda verilen sektor farkliliklart bu kriterin kullanim alanlarimi belirlemede

faydali1 olacaktir.



Cizelge 4.25. Glivenlik kriterinin sektorlere gore dagilimi
SEKTOR * Giivenlik Crosstabulation
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Yukaridaki tablodan da anlasilacag lizere, giivenlik kriterine iliskin bilgi birgok reklamda
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sektorlerinde giivenlik kriterinin 6nemli oldugu goriilmistiir. Glivenlik kriteri bu sektorler
i¢in dnemlidir. Ornegin otomotiv sektdrii igin giivenlik kriterlerinin reklamlarda belirlemesi

yer almasa da, sektor bazinda degerlendirildiginde bazi sektorler igin dnemli bir kriter
oldugu ortaya ¢ikmustir. Ornegin; otomotiv, bankacilik - finans ve aligveris siteleri
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alicinin satis fikrini etkilemede oldukca 6nemli rol oynayacaktir. Yine bankacilikta ve finans
kuruluslarinda da giivenlik énemlidir. Ozellikle siber saldirilar giderek artmistir ve bankalar
misterilerinin kendilerine emanet ettikleri paralari korumakla yiikiimliidiirler. Bankalarin
misterilerinin paralarii glivende tuttuklarina iliskin bilgilerin reklamlarda yer almasi

onemlidir. Bu anlamda bu kriterin reklamlarda kullanildig1 goriilmiistiir.

Cizelge 4.26. Ozel arastirma sirketi arastirmasi kriterine gore dagilim

OZEL ARASTIRMA SiRKETI ARASTIRMASI

Yiizde % Gegerli Yiizde % Birikimli Yiizde %
3.8 96.2 3.8 96.2 3.8 100.0
50 —=
0 z L - -
Var Yok Var Yok Var Yok
Siklik 107 2734 ‘
Toplam 2841 100.0 : 100.0

Yukaridaki tablodan da anlasilacag iizere, reklamlarin biiyiik bir boliimiinde (%96.2) 6zel
arastirma sirketi arastirmasi bilgisi yer almamaktadir. Ozel arastirma sirketi arastirma
bilgileri miisteriye tiglincii bir gézden bakis agis1 saglamak adina dnemlidir. Ancak bu kriter

de birgok reklamda yer almamustir.



Cizelge 4.27. Ozel arastirma sirketi arastirmasi kriterinin sektdrlere gore dagilimi
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onemli oldugu gériilmiistiir. Uciincii bir gdzden bakis acis1 saglamak 6zellikle iletisim ve

onemli bir kriter oldugu ortaya cikmustir. Ornegin; iletisim, temizlik ve beyaz esya - ev
elektronigi sektorlerinde 6zel arastirma sirketi arastirmasi Kriterinin reklam igerigi olarak

SEKTOR * Ozel Arastirma Sirketi Arastirmas1 Crosstabulation
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temizlik sektorii reklamlarinda dnemli yer tutmaktadir. Ornegin kullanicilarin yasadig
deneyimlere iliskin bilgiler ekranin alt kisminda yazi ile verildigi gibi birgok iletisim sirketi
acisindan en iyi sebekeye sahip olma en iyi kapsama alan1 en hizli internet gibi konularda

oldukga fazla kullanilmaktadir.

Cizelge 4.28. Sirketin kendi arastirmasi kriterine gére dagilim

SIRKETIN KENDi ARASTIRMASI

Yiizde % ; Gegerli Yiizde % Birikimli Yiizde %
: 4.6 95.4 3 4.6 95.4 ! 4.6 100.0
100 — ! I
50 —
o — } - -
Var Yok Var Yok Var Yok
Sidik 130 2711 ‘
Toplam 2841 100.0 i 100.0

Yukaridaki tablodan da anlasilacagi iizere, reklamlarin biiylik bir bdliimiinde (%95.4)
sirketin kendi arastirmasi bilgisi yer almamaktadir. Tipki 6zel aragtirma sirketlerinin yapmis
olduklar1 arastirmalar gibi sirketler reklamlar i¢inde kendi aragtirmalarina da yer verebilirler.

Ancak tipki bir dnceki kriterde oldugu gibi bu kriterde reklamlarin ¢ogunda yer almamustir.



Cizelge 4.29. Sirketin kendi aragtirmasi kriterinin sektorlere goére dagilimi
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SEKTOR * Sirketin Kendi Aragtirmasi Crosstabulation

birgok reklamda yer almasa da, sektor bazinda degerlendirildiginde giizellik ve kozmetik
sektorii i¢in 6nemli bir kriter oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sektdrde yer alan reklamlarda
ozellikle sirketlerin iirlinlerini piyasaya siirmeden 6nce yapmis olduklari calismalara ait bilgi
verilmesi yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Ornegin; 10 kisiyle yapilan denemenin %90
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oraninda basar1 saglamasi gibi 6rnekler verilebilir. Ozellikle yashlik giderici, sa¢ ¢ikarici,

cilt yumusaticilari gibi iiriinlerin reklamlarinda bu kriterin varligr sik¢a goriilmustiir.

Cizelge 4.30. Unlii kriterine gére dagilim

UNLU

Yiizde % Gegerli Yiizde % Birikimli Yiizde %
14.5 85.5 14.5 85.5 14.5 100.0

' '
'
' ' '
E ' '
'
' '
|
' '
N
' '
=5(
| |
1
' '
'
‘ l l . ‘ .
= ' '
|
= ' '
H ' '
2
H ' '
0—1
| |

Var Yok Var Yok Var Yok
Rikik 413 2428 | ‘
Toplam 2841 100.0 : 100.0

Yukaridaki tablodan da anlasilacag tizere, reklamlarin sadece belli bir boliimiinde (%14.5)

iinlii oyunculara yer verilmistir.



Cizelge 4.31. Unlii kriterinin sektorlere gore dagilimi

SEKTOR * Unlii Crosstabulation
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sektor bazinda degerlendirildiginde bazi sektorler i¢in Onemli bir kriter oldugu ortaya
cikmistir. Ornegin; akaryakit, iletisim, temizlik ve aligveris siteleri reklamlarinda iinlii
oyunculara yer verilmistir. Bu durum sirketlerin marka degerini artirmak ve tinlii oyuncunun
giivenilirliginden yaralanarak rakiplerinden bir adim 6ne gegmek i¢in oldugu diisiiniilebilir.
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Cizelge 4.32. Reklamlarda yer alan kriter sayisi

Reklamlarda Yer Alan Kriter Sayisi

Kriter Yok 1 Kriter 2 Kriter 3 Kriter 4 Kriter 5 Kriter 6 Kriter

084 | 4132 | 3562 | 1598 | 528 | 046 | 049

45.00 —

4000 =

: ‘ i ‘
: i
| ‘ { ‘
1 ; ; ‘
' ; ‘
: 1 ; i ‘
3500 < ' i | i | !
: | i : ) ‘ :
E ' | : | ‘ :
g | i | | : '
3000 < i i | i i
: i i ‘ : ‘ :
: | ) : ; ‘ ;
s 1 ] | ] | 1
2500 = ' ' | | | '
: i i ; ; ‘ |
5 ' | | | | \
E | ' : i : '
2000 = ' ' : i ‘ :
: i i ‘ i ‘ :
E : : | ‘ :
: 1 1 1 ] ] 1
1500 < : | : | ‘ :
= ' \ | | ) '
i ' i ‘ ' ‘ '
: | ; | ‘ |
1000 = : ! ‘ i '
s ] ; : | ‘ A
H 1 1 ' 1 1 1
500 = : i 1 i | i
E | : : ; : '
: 1 ; : i ‘ :
: | | ; : ! ‘ :
0.00 —= ' | | | | \

Yukaridaki tablodan da goriilecegi lizere en az 1 reklam kriterine sahip olan reklamlar tim

reklamlarin %41°ini, en az 2 reklam kriterine sahip olan reklamlar tiim reklamlarin %36’sini,
en az 3 reklam kriterine sahip olan reklamlar tiim reklamlarin %16’sm1 ve en az 4 reklam
kriterine sahip olan reklamlar tiim reklamlarin %5’ini olugturmaktadir. Buna gore ¢aligmay1
olusturan reklamlarin biiyiik bolimii bilgi verici reklam kategorisindedir. Bu 6nemlidir,
clinkii kavramsal olarak eger siradan bir izleyici reklami izledikten sonra, izlemesinden
onceye kiyasla, daha akilli bir satin alma karar1 verebiliyorsa, reklam bilgi vericidir (Stern

ve Resnik, 1991). Yani etkilidir.



Cizelge 4.33. Kriter sayisinin sektorlere gore dagilimi

SEKTOR * Kriter Sayis1 Crosstabulation
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Cizelge 4.33. (devam). Kriter sayisinin sektorlere gore dagilimi
SEKTOR * Kriter Sayis1 Crosstabulation
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Cizelge 4.33. (devam). Kriter sayisinin sektorlere gore dagilimi

SEKTOR * Kriter Sayis1 Crosstabulation
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Cizelge 4.33. (devam). Kriter sayisinin sektorlere gore dagilimi

SEKTOR * Kriter Sayis1 Crosstabulation

gi

Beyaz Esya ve Ev Elektroni
Alisveris Siteleri
Bankacilik ve Finans
Elektronik ve Teknoloji

Ev Uriinleri ve Mobilya
Giizellik ve Kozmetik
Tekstil ve Hazir Giyim

Akaryakat
Gida
Iletisim
Insaat
Otomotiv
Saghk
Temizlik
TOPLAM

- Gegerli Yiizde %

Yiizde%

Bu ¢alismaya gore en az ipucu elektronik ve teknoloji sektoriindeyken en ¢ok ipucu ingaat
sektoriinde goriilmiistiir. Bu durum insaat sektoriinde yogun bir rekabetin oldugunu;
sirketlerin aliciy sirketin iiriiniine ¢ekebilmek i¢in miimkiin olan en fazla {iriine iliskin kriter1
reklamda vererek diger sirketlerden ayrismaya g¢alistiklarin1 gostermektedir. Elektronik ve
teknoloji sektoriinde en 6nemli ipucunun yenilik oldugu diisliniildiigiinde, bu sektorde kriter
sayisinin az olmasimin sebebi olabilir. Bu sonuglara gore; insaat, bankacilik ve finans,
temizlik, tekstil ve hazir giyim, saglik sektorlerinde 1 kriterin reklamlarda siklikla
kullanmildig1; alisveris siteleri, saglik, ev iriinleri ve mobilya, akaryakit reklamlarinda
genellikle 2 kriterin kullanildig1 buna karsilik elektronik ve teknoloji, iletisim sektorlerinde
genellikle 3 kriterin kullandig1 ortaya ¢ikmistir. Cok fazla kriterin bir arada kullanilmasi o
sektordeki rekabetin boyutunu da ortaya koymaktadir. Bu anlamda 2 ve 3 kriterin bir arada

kullanildig1 sektorlerde rekabet yogunluktadir.






107

5. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Bu ¢alismanin amaci; Tiirkiye’de prime time olarak bilinen televizyon kusaginda yayinlanan
diziler arasinda gosterilen reklamlarin igerigini arastirmakti. Bu amaca bagli olarak bu
calisma igerik analizi olarak dizayn edilmistir. Bu baglamda 24 Kasim — 1 Aralik 2014
tarihleri arasinda Tiirkiye’ nin en ¢ok izlenen 5 televizyon kanalinda (ATV, Fox TV, Kanal
D, Show TV ve Star TV) prime time’da (20:00 - 22:59 (22:59 dahil) saatleri arasinda)
yayinlanan diziler iginde gosterilen toplam 2481 reklam icerik olarak analiz edilmistir.

Calismanin sorulart ise su sekilde belirlenmisti:

e Tiirk televizyon kanallarinda prime time’da yayinlanan reklamlarinin ne kadari bilgi
iceriklidir?

e Tiirk televizyon kanallarinda prime time’da yayinlanan reklamlarinin igerigi sektorlere
gore degisiklik gostermekte midir?

e Tiirk televizyon kanallarinda prime time’da yayinlanan reklamlarinin ne kadarinda {inli
oyuncu rol almigtir?

e  Unlii oyuncu rol alimi sektorlere gore degisiklik gostermekte midir?

Reklam igerikleri dikkat ya da ilgi ¢ektigi ve hosnutluk ya da ikna yarattigi i¢in her zaman
izleyici kitleleri tarafindan deger gormiistiir ve bu anlamda reklam igeriginde sunulan bilgi,
tiiketicinin alim karari siirecinde dogrudan ya da dolayli olarak hizmet ettigi goriisii yazinda

genis bir yer bulmustur. Bu ¢alisma da bu 6nemli nitelige bagli olarak olusturulmustur.

Calismanin sonuglar1 gostermistir ki, reklamlar igerikleri olarak birbirlerinden oldukga
farklidir. Aymt zamanda sektor bazinda degerlendirildiginde de reklam igeriklerinin

birbirlerinden oldukga farkli oldugu gézlemlenmistir.

Sonuglara gore, en ¢ok reklam gida sektorii tarafindan verilmistir. Bunu takiben ev iiriinleri
ve mobilya sektorii, otomotiv, aligveris siteleri, bankacilik ve finans sektorleri gelmektedir.

En az reklam ise saglik sektorii tarafindan verilmistir.

Sonuglar gostermistir ki performans bilgisi sadece %19.6’lik kisimda yer almamstir, ancak
reklamlarin biiyiik kesiminde (%89.2) iiriinlin tadina iliskin herhangi bir bilgi yer

almamaktadir. Uriiniin satisa hazir olmasi / var olmasi kriteri de bircok reklamda yer



108

almamakla birlikte, sektér bazinda degerlendirildiginde de onemli bir farklilasma yer
almamaktadir. Yine ayn1 sekilde reklamlarin hemen hemen tiimiinde (%98.3) kalori / nutrit
bilgisi yer almamaktadir. Uriin kalitesi, iiriin igerigi / muhtevasi da birgok reklamda yer
almamaktadir. Benzer bir sekilde reklamlarin sadece %5.8”inde yeni fiKir/trtin tanitilmistir.
Reklamlarin biiyiik kesiminde fiyat bilgisi, sirketin kendi aragtirmasi, 6zel arastirma sirketi
arastirmasi, giivenlik bilgisi, garanti bilgisi, iiriin paketleri iizerine verilmis bilgiler, kalori /

nutrit bilgisi ve tirtiniin tadina iligskin bilgiler de yer almamaktadir.

Sonuglar agisindan sektdr bazinda oldukga farklilagmalar tespit edilmistir. Ornegin, {iriin
performansi baglaminda incelenen nitelikler, gida sektoriinde daha c¢ok kullanilmigken,
akaryakit ve finans sektorlerinde bu kriter daha az kullanilmistir. Buna karsilik 6zel
promosyon ve firsat igerigi en c¢ok akaryakit sektdriinde var olan sirketler tarafindan
kullanilmigtir. Bu anlamda bu sektorde {iriin performansindan ¢ok, promosyonun satista
onemli bir faktor oldugu gercegini ortaya koymaktadir. Akaryakitin Tiirkiye’de diger
iilkelere oranla ¢cok daha pahali olmasi, miisterilerin iiriin performansindan ¢ok iiriin fiyatina
veya iriinden saglayacaklar1 ekonomik ¢ikara odaklanmalarina sebep olmus olabilir. Bu da

sektoriin reklamlarinda iiriinden ¢ok promosyona 6nem vermelerine sebep olmus olabilir.

Yine fiyat bilgisi en cok beyaz esya sektoriinde bulunan sirketlerin reklamlarinda
gorlilmiistiir. Bu anlamda bu sektorde sirketler arasinda fiyat bazli bir ¢ekisme oldugu
sOylenebilir. Yeni fikir / iiriin ise en ¢ok elektronik ve teknoloji sektoriinde goriilmiistiir. Bu
da elektronik sektoriinde yenilik¢i olmanin 6nemini gostermektedir. Farkli bir sekilde {iriin
icerigi/muhtevasi birgok reklamda yer almasa da, sektor bazinda degerlendirildiginde bazi
sektorler icin 6nemli bir kriter oldugu ortaya cikmistir. Ornegin; elektronik - teknoloji
sektoriinde, saglik, giizellik - kozmetik, bankacilik - finans ve iletisim sektorii reklamlarinda

liriin igerigi / muhtevasi 6nemli miktarda reklam igerigini olugturmustur.

Ayni sekilde iriin kalitesine ait bilgi bircok reklamda yer almasa da, sektor bazinda
degerlendirildiginde baz1 sektorler i¢in dnemli bir kriter oldugu ortaya ¢ikmustir. Ornegin;
beyaz esya ve ev elektronigi sektorli icin {Uriin kalitesi bilgisi 6nemli miktarda reklam
igerigini olusturmustur. Sirketin kendi arastirmasi kriterine iligskin bilgi bircok reklamda yer
almasa da, sektor bazinda degerlendirildiginde giizellik ve kozmetik sektorii icin dnemli bir
kriter oldugu ortaya ¢ikmistir. Yine iletisim, temizlik ve beyaz esya ve ev elektronigi

sektorlerinde 6zel arastirma sirketi arastirmasi kriterinin reklam igerigi olarak 6nemli oldugu
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goriilmiistiir. Ayni sekilde giivenlik kriterine iligkin bilgi birgok reklamda yer almasa da,
sektor bazinda degerlendirildiginde bazi sektorler icin onemli bir kriter oldugu ortaya
cikmistir. Ornegin; otomotiv, bankacilik ve finans ve alisveris siteleri sektorlerinde giivenlik

kriterinin 6nemli oldugu goriilmiistiir.

Ev iirlinleri - mobilya, beyaz esya - ev elektronigi ve elektronik - teknoloji sektorlerinde
garanti kriterinin 6nemli oldugu goriilmiistiir. Yine temizlik sektorii i¢in iiriin paketi bilgisi
onemli miktarda reklam igerigini olusturmustur. Farkli bir sekilde kalori / nutrit bilgisi gida
sektoriinde yer alan reklamlarda da 6nemli bir kriter olarak karsimiza ¢gikmamaktadir, ancak

bu bilgi sadece gida sirketleri reklamlarinda karsimiza ¢ikmaistir.

Sonuglar aym: zamanda reklamlarin bilgi verici olup olmamalarima goére de
degerlendirilmislerdir. Bu noktada yine Resnik ve Stern’in (1977) ¢alismasi baz alinmustir.
Resnik ve Stern (1977) tarafindan 378 televizyon reklaminin igerik analizi yapilmistir.
Yazinda da belirtildigi iizere bahsedilen ¢alismada yazarlar “siradan bir izleyici bir reklami
izledikten sonra, izlemesinden Onceye kiyasla, daha akilli bir satin alma karan
verebiliyorsa”, bu reklamin “bilgi verici” oldugunu kavramsal olarak tanimlamistir (Resnik
ve Stern, 1977). Diger bir ifade ile reklam tiiketicilerin kendi alim hedeflerine ulasabilmeleri
i¢in ipuclar1 saglamalidir. Bir reklamin “bilgi vericiligine” karar vermek i¢in, bilgi ipuglari
olarak isimlendirilen ve akilli karar verme siirecinde potansiyel olarak kullanilabilecek olan
etkenleri temsil eden on dort kriter uygulamali olarak tanimlanmistir. Kodlayicilara her bir
reklamin degerlendirilmesinde reklamin {iriin, hizmet ya da kurum hakkinda asagidaki

ipuclarindan birini iletip iletmedigi sorulmustur:

e Fiyat veya deger

o Kalite

e Performans

e Bilesenler veya igerik
e Erisilebilirlik

e Ozel teklifler

e Tat

e Besin degeri

e Paket veya sekil
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e Garantiler veya teminatlar
e Giivenlik

e Bagimsiz arastirma

e  Sirket aragtirmasi

e Yeni fikirler

Resnik ve Stern’e (1977) gore en az bir bilgi ipucunu ileten reklam “bilgi verici” olarak
degerlendirilmistir. Rastgele se¢ilen ve degerlendirilmesi yapilan reklamlarin yarisindan
azinin (%49,2) “bilgi verici” oldugu tespit edilmistir. Bu reklamlardan sadece %16,1°1 iki
bilgi ipucunu iletmis ve sadece %1 ’inin (dort reklam) ii¢ ya da daha fazla ipucu igerdigi
bulunmustur. Uriiniin dogasinin da iletilen bilgi miktarindaki degisikliklerde paymin oldugu
goriilmistlir. Kurumsal reklamlarin reklam bagina en fazla ipucu ortalamasina sahip oldugu
(1,13) ve bunlar1 hobi, oyuncak ve ulastirma reklamlarinin izledigi (0,91) tespit edilmistir.

En diisiik reklam basina ipucu orani (0,57) gida {iriinleri kategorisinde bulunmustur.

Bu calismada ise en az 1 reklam kriterine sahip olan reklamlar tiim reklamlarin %41’ini, en
az 2 kriterine sahip olan reklamlar tiim reklamlarin %36°sin1, en az 3 kriterine sahip olan
reklamlar tiim reklamlarin %16’sin1 ve en az 4 kriterine sahip olan reklamlar tiim reklamlarin
%5’ini olusturmaktadir. Buna goére ¢alismayi olusturan reklamlarin ¢ok biiyiik boliimii bilgi
verici reklam kategorisindedir. Bu 6nemlidir ¢ilinkii kavramsal olarak, eger siradan bir
izleyici reklami izledikten sonra, izlemesinden Onceye kiyasla, daha akilli bir satin alma

karar verebiliyorsa, reklam bilgi vericidir (Stern ve Resnik, 1991). Yani etkilidir.

Bu nedenle, bir reklamin bilgi vericiligi, tiiketicilerin iiriinler ve markalar arasinda saglikli
bir se¢cim yapabilmeleri maksadiyla, onlarin pratik, islevsel ve faydalanma ihtiyaglarina
reklamin odaklanma derecesidir (Abernethy ve Franke, 1996). Bu anlamda Tiirkiye’de 5

ulusal kanalda prime time’da yayinlanan reklamlar etkindir denilebilir.

Her ne kadar ¢alismanin bu sonuglar1 Resnik ve Stern’in (1977) sonuglariyla uyusmuyor gibi
goriinse de uyusmaktadir. Ciinkii Resnik ve Stern (1977) ¢alismalarin1 giiniin zamanlarina
gore ayirarak yaptiklar: analizde karsilarina ¢ikan sonug gostermistir Ki hafta i¢i ve hafta
sonu aksam yayinlanan reklamlarin bilgi vericiligi ¢ok daha fazladir. Reklamlarin yaklasik
%60’ bilgi verici oldugu tespit edilmistir. Bu c¢alismanin da aksam saatlerinde

yayimlanmis olan reklamlar {izerinde yapildig1 goz oniinde bulunduruldugunda ¢alismanin
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benzer sonuglar ortaya koydugu soOylenebilir. Stern ve digerleri (1977) de yaptiklar
caligmayla bir reklamin bilgi vericiligi ile yayimlandigi giin i¢i zamanin arasinda gii¢lii bir

iliski oldugu fikrini desteklemistir.

Bu c¢alismanin sonuglari Stern ve digerlerinin  (1981) sonuglariyla da benzerlik
gostermektedir. Buna gore Stern ve digerlerinin 1981 yilinda yapmis olduklari ¢alismanin
sonuglari reklamlarin %86’sinin en az bir bilgi ipucu igerdigini gostermistir. Kriter sayisinin
iki bilgi ipucuna ¢ikarildig1 durumda reklamlarin sadece %52 sinin bu nitelige sahip oldugu
belirlenmistir. Benzer sekilde degerlendirmede {i¢ ya da daha fazla ipucu dikkate alinirsa

orneklemin sadece %26’s1 standardi karsilamaktadir.

Bu ¢alismanin sektdr bazindaki bulgulart da gostermistir Ki reklamlarin igerikleri ve bilgi
verici olup olmalar1 da sektor bazli olarak degismektedir. Bu sonuglar da literatiir ile
benzerlik gostermektedir. Resnik ve Stern (1977) ¢alismalarinda {irliniin dogasinin da iletilen
bilgi miktarindaki degisikliklerde payinin oldugunu belirtmislerdir. Buna gore en diisiik
reklam basina ipucu oraninin (0,57) gida iriinleri kategorisinde oldugunun belirtmislerdir.
Yine, kurumsal reklamlarin reklam basina en fazla ipucu ortalamasina sahip oldugu (1,13)
ve bunlari hobi, oyuncak ve ulastirma reklamlarinin izledigini (0,91) tespit etmislerdir. Bu
caligmanin sonuglar1 ise farkli olarak ortaya ¢ikmistir. Bu caligmaya gore en az ipucu

elektronik ve teknoloji sektoriindeyken en ¢ok ipucu insaat sektoriinde goriilmiistiir.

Bu caligmada ayn1 zamanda reklamlarda iinlii oyuncu oynayip oynamadigi da arastirilmistir.
Buna gore reklamlarin sadece belli bir bolimiinde (%14.5) {inlii oyunculara yer verildigi
gorilmistiir. Bircok reklamda {inli oyuncu yer almasa da, sektor bazinda
degerlendirildiginde baz1 sektorler i¢in dnemli bir kriter oldugu ortaya ¢ikmustir. Ornegin;
akaryakit, iletisim, temizlik ve aligveris siteleri reklamlarinda iinlii oyunculara yer

verilmistir.

Calisma sonuclarina goére, benzer bir arastirmanin giindiiz kusaginda da yapilmasi
onerilebilir. Boylelikle, aksam kusagi ve giindiiz kusagi arasindaki farklar ortaya konulabilir.
Daha genis anlamda ise tiim giinii ele alacak uzun soluklu kapsamli bir ¢alisma yapilabilir
ya da yaz aylar1 ve kis mevsimi arasindaki gesitlilik g6z 6niine alinarak arastirmanin kapsami
genisletilebilir ve boylelikle reklam kusaklar1 arasindaki farklar ortaya daha net bir sekilde

konulabilir.
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